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Uporaba novejših digitalnih marketinških kanalov ter tehnologij s strani posameznikov je 
privedla organizacije k potrebi po povečanju lastne prisotnosti na spletu ter posledično 
povečanega vlaganja v lastno digitalno marketinško strategijo. V diplomskem delu tako 
obravnavamo področje digitalnih marketinških kanalov, natančneje, področje iskalnega 
marketinga. Poleg zgoraj navedenega pa smo se v diplomskem delu osredotočili tudi na 
aktivnosti na področju iskalnega marketinga v izbrani organizaciji. 
 
V diplomskem delu smo za analizo trenutnega stanja spletišča organizacije uporabili 
brezplačna spletna orodja ter primerjalno metodo. S pomočjo analize spletišča ter 
primerjalne metode smo izpostavili dobro prakso ter možnosti izboljšav tako na področju 
optimizacije kot tudi na področju uporabniške izkušnje spletišča organizacije. 
 
V okviru analize smo ugotovili manjše pomanjkljivosti z vidika optimizacije spletišča ter 
odstopanje oblikovne plati od nekakšnih trenutnih logičnih pogledov. Po lastni presoji ter s 
pomočjo analize, izvedene z brezplačnimi orodji, v diplomskem delu predlagamo izboljšave 
na področju optimizacije spletišča s pomočjo raziskanih ključnih besed, preoblikovanje 
strukture vsebine ter izboljšave na področju uporabniške izkušnje. 
 
Rezultati, navedeni v diplomski nalogi, lahko podjetju predstavljajo izhodišče za 
preoblikovanje spletišča ter tako omogočajo dodatno pridobitev organskega obiska ter 
izboljšanje uporabniške izkušnje obiskovalcev spletišča.  
 
Ključne besede: digitalni marketing, digitalni marketinški kanali, kanali digitalnega 














ANALYSIS OF DIGITAL MARKETING ACTIVITIES IN SELECTED COMPANY 
 
The use of newer digital marketing channels and technologies by individuals has forced 
organisations to increase their presence on the web and consequently to increase their 
investment in their own digital marketing strategy. In this thesis, we will discuss the field 
of digital marketing channels, more specifically, we will focus on search engine marketing. 
In addition to the above, in this thesis we will also focus on activities, connected to search 
engine marketing in a selected organisation.   
 
In this thesis, in order to analyse the current status of organisation’s website, we used free 
web tools and a comparative method. With help from this analysis and the comparative 
method, we have highlighted good practices and potential improvements on optimization 
and user’s experience in using the organization's website. 
 
In the analysis, we have revealed minor imperfections in terms of websites optimization 
and deviation in design from current logical views. By our own judgement and with the help 
of the analysis, executed by free tools, in this thesis we suggest improvements in the field 
of website optimization by using key words, redesigning content structure and 
improvements in terms of user’s experience.  
 
The results stated in this thesis, can be used as a starting point for the company to redesign 
their website in order to gain addition organic visit of their website and to improve user’s 
experience of site visitors.   
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Uspešna digitalna strategija zahteva sodelovanje multidisciplinarne ekipe z znanjem 
s področij upravljanja, marketinga in informacijske tehnologije. Z namenom, da bi 
sodobnemu uporabniku dostavila konsistentno uporabniško izkušnjo, si digitalna strategija 
prizadeva zmanjšati prepad med marketinškimi in tehnološkimi odločevalci. S tem postane 
oblika strateškega upravljanja, ki se pogosto obravnava kot del splošne poslovne strategije. 
 
Digitalna strategija se oblikuje in izvaja z različnimi pristopi. Formulacija običajno vključuje 
postopek določanja vizije, ciljev, priložnosti in s tem povezanih dejavnosti organizacije 
z namenom povečanja poslovnih prednosti njenih digitalnih pobud. To sega 
od osredotočenosti podjetja na priložnosti in tveganja, ki jih lahko ustvari digitalno okolje, 
pogosto vključuje informacije o kupcih, sodelovanje, raziskovanje novih izdelkov/trgov, 
optimizacijo prodaje in storitev, inovacije in upravljanje, do bolj marketinških in na kupca 
osredotočenih prizadevanj, kot so spletna mesta, mobilni kanal, spletna prodaja, družbena 
omrežja, optimizacija spletnih strani za iskalnike in oglaševanje. 
 
Z razvojem marketinga in spleta postaja digitalni marketing osrednji marketinški pristop in 
ima v podjetju strateško vlogo. Porast digitalnih marketinških kanalov pomeni tudi 
kompleksnejše snovanje digitalne strategije in potrebo po različnih znanjih, ki jih morajo 
obvladati digitalni strokovnjaki v podjetju. 
 
V diplomskem delu bomo analizirali digitalni kanal iskalnega marketinga, ki je zaradi 
relativno nizkih stroškov izjemno priljubljen v podjetjih. Zaradi nenehnih sprememb pa 
ostaja tudi velik izziv in zahteva nenehne izboljšave. V praktičnem delu diplomskega dela 
bomo na primeru spletne strani podjetja FrodX, d. o. o., (www.frodx.com) predstavili 
aktivnosti digitalnega marketinga podjetja, pri čemer se bomo osredotočili na analizo 
iskalnega marketinga. Opredelili bomo priložnosti in nevarnosti pri izboljšavah ter predlagali 
rešitve, ki bodo podjetju pomagale pri uresničitvi zastavljenih marketinških ciljev. 
 
Z diplomskim delom želimo odgovoriti na naslednjo raziskovalno hipotezo: 




2 DIGITALNI MARKETING 
2.1 UVOD V DIGITALNI MARKETING 
Prihod digitalnih medijev je znatno spremenil način komuniciranja organizacij s strankami. 
Razlog za to so spreminjajoča se pravila znotraj digitalnega oglaševalskega sveta. Večjim 
spremembam, ki so razlog za razvoj oglaševalskega sveta, smo bili priča leta 1990. 
Računalniški programer Tim Bernes-Lee je s pomočjo sodelavcev predstavil svetovni splet. 
Predstavili so internet, ki ni bil namenjen zgolj pošiljanju datotek z naslova na naslov, 
temveč je sam po sebi predstavljal možnost dostopa do informacij, do katerih lahko 
s pomočjo spleta dostopa vsak uporabnik. S pomočjo razvoja svetovnega spleta je tako 
število digitalnih medijev ter digitalnih marketinških kanalov konstanto naraščalo 
(History.com, 2017). 
 
V začetku smo internet poznali kot enosmerno povezavo med obiskovalcem in spletiščem, 
kar ni omogočalo komunikacije, ki jo poznamo danes. Z leti se je internet preoblikoval v 
tako imenovan splet 2.0, ki ga imenujemo tudi družbeno omrežje. Splet 2.0 je tako bistveno 
spremenil način, kako stranke komunicirajo med seboj in s podjetji. Tako kot sam splet se 
je razvil tudi pojav novih medijev, ki je povzročil veliko večjo osredotočenost na tehnologijo, 
omrežja in upravljanje povezav med informacijami in ljudmi. V nasprotju s tradicionalnim 
marketinškim komuniciranjem, ki je namenjen sporočanju enosmernih informacij preko 
medijskih kanalov, so se danes podjetja prilagodila in sama postala medij. Podjetja tako 
sama objavljajo in neposredno komunicirajo s strankami brez potrebe po nakupu zunanjih 
medijev ali vključitve agencije v postopek (Mullhern, 2009). 
 
Zavedati se je treba, da se v današnjem svetu pogovori na spletu dogajajo tudi brez podjetij. 
Podjetja morajo zato razmisliti o priključitvi in neposredni komunikaciji s strankami na 
spletu, saj je znano, da se današnja mlada generacija rodi kot tako imenovana digitalna 
mladina. Svoje najstniško življenje začenja z mobilnimi napravami, internetom in družbenimi 
omrežji. Sveta brez možnosti iskanja informacij in komuniciranja prek spleta si ta mladina 
ne more predstavljati. 
 
Danes se lahko podjetja v primerjavi s predhodnimi plačljivimi oblikami digitalnih kanalov 
poslužujejo tudi brezplačnih digitalnih marketinških kanalov, kot so Facebook, Twitter, 
Instagram, Linkedin ipd. Gre za medije, kjer kupci delijo vsebino storitev podjetja oziroma 
izdelka podjetja s preostalimi obiskovalci spleta. S pomočjo prisotnosti na spletu podjetja 
pridobijo prepoznavnost in medijsko izpostavljenost. Kot predhodno zapisano, se podjetja 
vedno bolj poslužujejo digitalnih medijskih kanalov. Za svojo medijsko izpostavljenost pa 
skrbijo s pomočjo naprednih tehnologij, ki jim omogočajo lažje vzdrževanje vsebine na 
forumih, blogih, družbenih omrežjih ipd. Uporabniki lahko tako na spletu komunicirajo med 
seboj in s podjetji. Treba je omeniti, da tukaj ne gre zgolj za dvosmerno komunikacijo, 
ampak za komuniciranje, ki ni kontrolirano s strani podjetja ali ostalih medijskih kanalov, 
3 
 
kar zagotavlja tudi večjo mero zaupanja v pridobljene informacije (Edelman & Salsberg, 
2010). 
 
Digitalna omrežja poleg komuniciranja s strankami tržnikom omogočajo natančen pregled 
rezultatov v realnem času in njihovo merjenje. Kot primer, objava oglasa v časopisu ne 
more prikazati, koliko bralcev se je dejansko posvetilo samemu oglasu. Poleg potrditve 
stranke, da je oglas videla v časopisu, ni nobenega načina, da bi izvedeli, ali je za prodajo 
odgovoren ravno oglas iz časopisa. V nasprotju z oglasom v časopisu pa nam današnja 
tehnologija ter napredni digitalni marketinški kanali omogočajo kakovostne meritve 
na podlagi obiskov spletišč in samih klikov na različne vsebine. S pomočjo današnjih 
digitalnih marketinških kanalov je tako meritev donosnosti naložb mogoča pri skoraj vsakem 
od tržnih prizadevanj. S pomočjo digitalnih marketinških kanalov lahko tako trženje 
popeljemo v svet digitalnega sveta in pridobimo povsem nove možnosti opravljanja meritev. 
Poleg omogočanja brezplačnega trženja ter kakovostnih meritev je vsota investicije, ki je 
potrebna za oglaševanje na digitalnih marketinških kanalih, odvisna od sestave digitalnega 
trženja, ki ga želimo dodati v strategijo. Tehnike v uporabi so različne. Podjetje se lahko 
odloči za prisotnost na družbenih omrežjih, oglaševanje vsebine na različnih portalih ter 
blogih. Poleg tega lahko podjetja optimizirajo lastna spletišča v želji po povečanju 
organskega obiska ter boljši umestitvi vsebin na spletu. V povezavi z organskim obiskom 
lahko omenimo SEO-optimizacijo (vrsta optimizacije za povečanje organskega obiska 
spletišča), kjer so stroški v primerjavi z ostalimi oblikami trženja na spletu razmeroma nizki, 
če tega za nas ne opravi organizacija. Večji strošek predstavlja plačljivo spletno oglaševanje 
ali nakup e-poštnih seznamov, za kar pa je potreben večji proračun. Strošek trženja je tako 
odvisen od cilja, ki ga imamo. Kot primer lahko navedemo Google oglaševanje, kjer je treba 
investirati določeno vsoto sredstev za to, da oglašujemo in prehitimo konkurenco v isti 
industriji. Glede na konkurenčnost ključnih besed je lahko oglaševanje cenovno ugodno ali 
izjemno drago, zato je pomembno, da se poleg plačljivih rezultatov osredotočimo na 
pozicioniranje med organske rezultate v iskalnikih (Alexsander, 2017).  
 
Danes imajo kupci večjo moč in sami odločajo, kdaj in kako bodo komunicirali s podjetji. 
Spletna posvetovanja med uporabniki oz. delivci informacij imajo ogromne učinke na 
potencialne stranke. Stranke na spletu delijo izkušnje in vplivajo na odločitve ostalih 
obiskovalcev. Vse navedeno povzroča pričakovanja, da se bodo podjetja prilagodila in se s 
strankami na spletu povezala. Zavedati se je treba, da se pogovori na medijskih kanalih 
odvijajo ne glede na to, ali so v njih prisotna podjetja ali ne. Do komuniciranja med kupci 
pa prihaja na različnih forumih, blogih, družbenih medijskih omrežjih, kjer so podjetja 
izgubila nadzor nad medijskimi kanali in tržno komunikacijo. Vse našteto je prineslo 
spremembe, ki povzročajo hitrejše odzive strank v novem, bolj povezanem digitalnem svetu. 
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2.2 DEFINICIJA IN VLOGA DIGITALNEGA MARKETINGA 
Digitalni marketing lahko definiramo kot promocijo storitev in izdelkov s pomočjo digitalnih 
marketinških kanalov, kot so iskalni marketing, marketing družbenih omrežij, prikazno 
oglaševanje, e-poštni marketing, mobilni marketing ipd. Treba pa je dodati interakcijo 
digitalnih marketinških kanalov z uporabniki, saj povezava z njimi omogoča hkratno 
spremljanje odzivov ter vodenje analitike. Kot prej omenjeno, je to tudi glavna razlika med 
digitalnim ter klasičnim marketingom (CTR digitalni marketing, 2017). 
 
Pred pojavom digitalnih in družbenih medijev je svet poznal tradicionalno marketinško 
komuniciranje, ki je temeljilo na B2B- ali B2C-pristopu. V tradicionalnem marketinškem 
komuniciranju so revije vsebovale tiskane oglase, organizirali so dogodke za stranke, 
sodelovali na velikih razstavah in pošiljali tiskane letake. Edini način, da se je kupec seznanil 
z izdelki in storitvami podjetja, je bil obisk dogodkov ali pridobitev tiskane kopije poljubnega 
gradiva. Podjetju pa je vse tiskano gradivo seveda predstavljalo stroške. Korak v drugačno 
smer so podjetja naredila ob pojavu družbenih medijev. Družbeni mediji so dostop do vsebin 
razširili in ustvarili novo okolje za izmenjevanje izkušenj, ustvarili so možnost pošiljanja 
ustreznih vsebin po spletu in izmenjevanja mnenj s svojimi vrstniki v isti industriji. Za 
podjetja je trženje vsebin izrednega pomena, saj lahko ima prava vsebina, ki doseže prave 
stranke, zelo velik učinek. Do tega lahko pride na različne načine, najpogostejši primer je 
hitra razširitev vsebine po družbenih omrežjih ali viralne vsebine. Internet in raziskave so 
tako za B2B-, B2C- ter ostale oblike poslovanja za vedno spremenili koncept trženja. 
Podjetja in njihove ponudbe so v današnjem času dostopne preko interneta in svojih spletišč 
(Hutt & Speh, 2013). 
 
Pojav družbenih medijev in digitalizacije vsakdanjega življenja se odvija z zelo hitrim 
tempom. Mnogo strokovnjakov na področju digitalnega trženja je težko sledilo 
spreminjajočemu se okolju in novim trendom v digitalnem okolju. Hitro spreminjajoče se 
okolje je tako od tržnikov zahtevalo uporabo novih, do tedaj neznanih pristopov in 
tehnologij. Kot odgovor na spremembe v digitalnem svetu pa se je pojavila nova 
marketinška praksa, ki je sledila smernicam uporabe digitalnih medijev, da bi podjetja 
pritegnila nove stranke in dosegla zastavljene tržne cilje. 
 
V današnjem svetu je prisotnost podjetja na spletu ključnega pomena. Podjetja morajo 
skrbeti za enotno prisotnost blagovne znamke na vseh digitalnih kanalih, saj digitalno 
trženje predstavlja pomemben delež za podjetja, ki želijo povečati svoj dobiček. Pozornost 
podjetij na to, kakšne želje imajo njihove stranke ter kje se njihove stranke nahajajo, je 
ključna. Močna spletna prisotnost podjetij slednja pripelje tudi do boljšega poslovanja. To 
velja tudi za manjša oz. lokalna podjetja, saj so mobilne naprave, ki jih uporabljamo v 




Glede na to, da je prisotnost podjetij na spletu ključnega pomena, obstajajo številni načini, 
kako lahko blagovne znamke uporabljajo digitalno trženje, da bi od svojih tržnih prizadevanj 
imele koristi. V digitalni dobi seveda ne gre samo za trženje blagovnih znamk, izdelkov ali 
storitev, temveč omogočeno spletno podporo strankam 24/7. Spremembo v svetu trženja 
je povzročilo ravno neposredno sodelovanje s kupci na spletu. Vse za to, da bi se stranke 
počutile cenjene in dobile ustrezno podporo, ko jo potrebujejo. Interakcija s strankami na 
družbenih medijih omogoča blagovnim znamkam, da prejemajo pozitivne ali negativne 
povratne informacije s strani strank. Podjetja tako digitalne medije izkoriščajo za 
neposreden stik, pogovor s strankami in potencialne stranke spodbujajo k nakupu izdelka 
ali storitve. Podjetja lahko poleg sodelovanja tudi ustrezno upravljajo s povratnimi 
informacijami in izkušnjami kupcev. Treba se je zavedati, da ima dialog med vrstniki na 
spletu pogosteje večji učinek na stranke kot informacije s strani podjetja (Gregorio, 2014). 
 
Prodajni lijak lahko opredelimo kot postopek nakupa, v katerem podjetja skozi lijak vodijo 
potencialne kupce. Model je leta 1898 razvil Elmo Lewis. Prodajni lijak se deli na več 
korakov, ki se med seboj razlikujejo glede na posamezne korake pri prodaji. Prodajni lijak 
lahko na grobo opišemo s petimi koraki v nakupnem procesu stranke. Prvi korak je 
ozaveščanje strank, pri katerem stranke pričakujejo, da lahko podjetje ponudi rešitev za 
njihove težave. Sledi korak zanimanja stranke, ko potencialni kupci iščejo informacije o 
izdelku ter za izdelek ali storitev izkažejo zanimanje. Sledi korak evalvacije, kjer so prospekti 
po pregledanih pridobljenih informacijah s strani konkurentov ter prvotnega podjetja bližje 
odločitvi o nakupu. Koraku evalvacije sledi korak odločitve, kjer je sprejeta dokončna izbira 
izdelka ali storitve ter se potencialna stranka pogaja s podjetjem. Zadnji korak v prodajnem 
lijaku pa je nakupni korak, kjer se izvede dokončni nakup. 
 




Pojav internetnih in družbenih medijev je drastično spremenil koncept za tržnike. Lijak, ki 
so ga tržniki poznali, se je spremenil in ne odraža več klasičnega vedenja strank v digitalnem 
svetu. Stranke se tako odločajo za nakup z vidika zvestobe blagovni znamki ali pa v 
celotnem nakupnem procesu spremenijo izbiro blagovne znamke zaradi pridobljenih 
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informacij na spletu. S povečanjem števila digitalnih marketinških kanalov je tako prišlo tudi 
do rasti različnih stičnih točk s potencialnimi strankami (Edelman & Salsberg, 2010). 
2.3 KANALI DIGITALNEGA MARKETINGA 
Kako pridobiti stranke, je odvisno predvsem od vrste podjetja in segmenta strank, na katere 
je podjetje osredotočeno. Vsi pristopi digitalnega trženja ne bodo primerni oz. ne bodo 
delovali v skladu s cilji organizacije. Oblikovanje digitalne marketinške strategije je tako za 
organizacijo bistvenega pomena. Potrebno je za zagotovitev, da tržne dejavnosti podpirajo 
tudi določene tržne cilje. Jasno je, da število različnih digitalnih marketinških kanalov, ki 
omogočajo ciljno usmerjanje na določene segmente strank, še naprej narašča. 
Terminologija v uporabi pa se nenehno spreminja, saj je odraz dinamičnih sprememb in 
razdrobljenosti znotraj digitalnega marketinškega področja. Za digitalno komunikacijo je 
tako ključnega pomena ustrezen okvir za spremljanje, upravljanje in merjenje uspešnosti 
organizacije. 
 
Vsi različni digitalni marketinški kanali in spletna orodja za trženje se ne uporabljajo ločeno. 
Prav nasprotno, zavedati se je treba, da je za kvalitetno digitalno marketinško strategijo 
potrebna integracija digitalnih in tudi tradicionalnih medijskih kanalov. To pomeni, da smo 
priča zapletenim strukturam, kjer se kanali med seboj povezujejo in sodelujejo drug z 
drugim. 
2.3.1 ISKALNI MARKETING 
Iskalni marketing (angl. search engine marketing) lahko razumemo kot dejavnost promocije 
prisotnosti podjetij pri ponudnikih iskalnikov, kot so Google, Bing, Yahoo in drugi. 
 
Učinek iskalnega marketinga je viden, ko stranke, ki s pomočjo iskalnih ponudnikov iščejo 
različne informacije ter najdejo podjetja ali informacije o podjetju, ki se nanašajo na iskano 
področje. Iskalni ali SEM-marketing sestavljata dve glavni področji, prvo področje je 
optimizacija spletišča za iskalnike ali SEO (angl. search engine optimization), drugo področje 
pa plačilo na klik ali PPC (angl. pay per click marketing) (Sherman, 2007). 
 






SEO je metoda sistematičnega pristopa, ki pripomore k doseganju višje razvrstitve v 
organskih rezultatih iskalnika za določene ključne besede ali fraze. Praviloma so vse 
svetovne spletne strani indeksirane in prikazane s strani iskalnih ponudnikov. Metoda 
v uporabi za odkrivanje in prepoznavanje spletišč pa se imenuje pajkanje. To metodo 
izvajajo tako imenovani pajki, ki dostopajo do spletišč in o spletišču zbirajo informacije. Te 
informacije so pozneje indeksirane in strukturirane, da lahko spletnim iskalnikom postrežejo 
s potrebnimi relevantnimi informacijami. Vse to, da bomo uporabniki ob iskanju informacij 
prišli do relevantne vsebine (Fishkin, 2015; Search Engine Land, 2017). 
 
Iskalniki za pridobitev informacij ter dodelitev ocene spletišča uporabljajo napredne 
algoritme. Obstaja veliko dejavnikov, ki jih algoritmi uporabljajo za določitev uvrstitve. Pri 
določanju uvrstitve spletišča med rezultate iskanja iskalniki, kot je Google, upoštevajo več 
kot 200 dejavnikov. Med najpomembnejše in vplivne dejavnike pa lahko vključimo: 
ujemanje besedila spletišča s ključnimi besedami in besednimi zvezami, ki jih v iskalnike 
vnašajo uporabniki. Naslednji pomemben dejavnik so povezave na spletišče, tako notranje 
kakor zunanje. Kot prikazuje slika 2, notranje povezave pomenijo povezovanje vsebine 
spletišča znotraj njega samega. Zunanje povezave pa pomenijo navedbo vsebine spletišča 
s strani ostalih spletišč. Spletišču posamezne povezave dajejo relevantnost, potrjujejo 
njegovo kakovost in mu tako zagotavljajo avtoriteto (Fishkin, 2015). 
 




Izpostaviti je treba pogostnost souporabe družbenih medijev in razmeroma svež, vendar 
vedno pomembnejši dejavnik pri umestitvi spletišča med rezultati iskanja – tj. mobilnim 
napravam prijazno spletišče. Treba je zagotoviti odzivno zasnovo spletišča in druge 
dejavnike, ki so povezani z mobilno tehnologijo. Tehnike za izboljšanje in zagotovitev 
uspeha v organiziranem iskalnem seznamu spadajo v obseg optimizacije spletišča, ki 
zahtevajo edinstveno vsebino ter tehnično optimizacijo v skladu s standardi iskalnikov, kot 
je Google (Fishkin, 2015). 
 
Prednosti, ki jih ponuja SEO-optimizacija, sta povečanje prometa na spletišču in predvsem 
osredotočena ciljna usmerjenost. V primeru, da optimizacijo spletišča izvajamo sami, ni 
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večjih stroškov, kar se tiče medijske porabe, zato je SEO-optimizacija poceni v primerjavi z 
visoko medijsko porabo drugih kanalov. Postopek hitrega odziva, glede na čas, potreben za 
prepoznavanje in navedbo spletišča, je razmeroma majhen. Druga plat pa prikazuje kar 
nekaj izzivov na področju SEO-optimizacije, saj sta skozi prisotni negotovost uvrstitve in 
težava pri napovedovanju rezultatov. Za to, da vidimo rezultate, predvsem za nova 
spletišča, je tako potrebnih tudi več mesecev. Dinamične spremembe smernic in dejavnikov, 
ki vplivajo na uvrstitev in posledično optimizacijo, naredijo proces zapleten in zelo zahteven 
(Search Engine Land, 2017). 
2.3.1.2 PPC 
PPC ali plačljiv iskalni marketing predstavlja obliko oglaševanja za ključne besede ali 
besedne zveze poleg seznamov organskega iskalnega marketinga. Temelji na načinu plačila 
za vsak obiskovalčev klik na promovirano povezavo. Prikazan oglas je označen kot 
sponzorirana oblika povezave, tako da jo lahko uporabnik razlikuje od organskega iskanja. 
Možnost oglaševanja ponuja ponudnik iskalnikov, primer je Google. Podjetja iskalniku 
plačujejo na podlagi števila klikov na promovirano povezavo. Iskalniki za umestitev 
oglaševanega spletišča v rezultate iskanj uporabljajo metodo ocene kakovosti oglaševanega 
spletišča ter tekmovalnost zakupa ključnih besed. Umestitev prikaza se določa glede na 
relevantnost oglasa ter ključnih besed, ustreznost pristajalne strani, kamor oglas vodi, in 
ostale metode ocenjevanja. Postavitev strani v oglasih je tako kombinacija zakupljenega 
klika in ocene kakovosti spletišča s strani iskalnikov. Nekatere prednosti PPC so plačilo 
prodajalca za odziv in ne samo za prikaz. To pomeni, da podjetja ne plačujejo samo 
prikazovanja oglasov med prikazi v iskalniku, temveč konkreten klik na povezavo. PPC 
vključuje visoko raven možnosti targetiranja specifične ciljne skupine in osredotočenost 
posebno na iskalni kontekst. Poleg tega omogoča dobro sledenje in ROI (analizo vrnitve 
vložka). Z lastnimi naložbami je tako mogoče retargetirati že obstoječe obiskovalce spletišča 
podjetja. PPC-oglaševanje je tako predvidljivejša in manj tehnična oblika kakor SEO-
oglaševanje in lahko ponudi tudi hitrejši učinek. Izzivi v plačanem iskalnem marketingu so 
zelo konkurenčno okolje na nekaterih področjih, zaradi česar oglaševanje ni stroškovno 
učinkovito za manjša podjetja. Za doseganje polnega potenciala potrebujemo znanje in 
neprestano optimizacijo, ki si jih pa vsa podjetja ne morejo privoščiti zaradi pomanjkanja 
sredstev (Wordstream, 2017). 
 
Digitalni marketinški kanal SEM ponuja veliko konkurenčno prednost pri pridobivanju strank 
na njihovi poti odločanja, ko še iščejo informacije o izdelku ali storitvah podjetja. SEM-
trženje tako pripomore k pridobivanju novih strank in znatno prispeva k procesu 
avtomatizacije trženja (Wordstream, 2017). 
2.3.2 MARKETING DRUŽBENIH OMREŽIJ 
Priporočeno je, da podjetja izkoristijo možnost sodelovanja in neposrednega komuniciranja 
s strankami na družbenih omrežjih. Trženje na družbenih omrežjih ponuja možnost 
spremljanja povratnih informacij strank in olajšuje komunikacijo z novimi potencialnimi 
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strankami. Za vzpodbudo pozitivne interakcije podjetja stremijo k povečanju dobrega 
odnosa, ki ga ima stranka z družbo in njegovimi blagovnimi znamkami. Do posla lahko tako 
pride na spletni strani družbe, v omrežjih družbenih medijev ali na drugih digitalnih kanalih. 
Tržniki v dogajanje uporabnike na platformah vključujejo tako, da so dejavni in prisotni s 
profili podjetij, ki so namenjeni privabljanju občinstva s pomočjo objavljanja kvalitetne 
vsebine (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2012). 
 
Število družbenih omrežij z leti narašča. Tržniki morajo izbrati najprimernejša družbena 
omrežja za trženje vsebin. Spodaj našteta družbena omrežja omogočajo podjetjem različne 
možnosti stičnih točk s stranko. Našteta so nekatera glavna družbena omrežja: 
 
1. Facebook – platforma ali spletišče, namenjeno družbenem mreženju, kjer lahko 
uporabniki objavljajo fotografije, komentarje, povezave do novic, igrajo igre, klepetajo 
v živo, predvajajo različne video vsebine ipd. Vsebina je lahko dostopna javno ali se deli 
zgolj v zaprtem krogu ljudi. Poleg naštetega pa Facebook ponuja možnost oglaševanja 
podjetij (Nations, 2017a). 
 
2. Twitter – gre za družbeno omrežje, ki je zasnova za vzdrževanje pristnih odnosov 
med podjetji ali posamezniki. V uporabi je predvsem zaradi osveževanja novic ter sledenja 
področjem, ki nas zanimajo. S Twitterjem tako kot z ostalimi družbenimi omrežji utrjujemo 
blagovno znamko, s pomočjo oznak besedila ali ključnih besed pa lahko spremljamo 
pogovore o določeni temi (Twitter, 2017). 
 
3. LinkedIn – je platforma, namenjena mreženju strokovnjakov z različnih področjih in 
lastnikov podjetij ter ciljno usmerjenim strankam. Spletno mesto LinkedIn omogoča objave 
povezav, izmenjevanje sporočil, vpogled podatkov stika in ponuja druge lastnosti, ki jih smo 
jih pridobili z družbenimi omrežji (Nations, 2017b). 
 
4. Google Plus – platforma omogoča deljenje izbranih informacij s posameznimi osebami 
ali skupinami prijateljev. Google Plus ponuja lastnost Google Sparks, ki deluje kakor vir 
novic, ki jih uporabnik sam določi za prikaz na lastnem zidu. Google Plus omogoča razprave 
s prijatelji ter bi ga lahko opisali kot nekakšno mešanico Facebooka, Googlovega iskalnika 
ter Twitterja. Poleg naštetega Google Plus ponuja tudi Google Hangouts, ki je namenjen 
klepetanju s prijatelji v živo. Videokonferenca lahko vključuje do deset prijateljev. Z Google 
Plus platformo sta deljenje svoje lokacije ter možnost takojšnjega nalaganja fotografij na 
splet mogoča z mobilno komponento (Karch, 2017). 
 
5. Instagram – je družbeno omrežje, ki omogoča izmenjavo fotografij in videoposnetkov. 
Podobno kot Facebook ali Twitter je predhodno treba ustvariti osebni profil. Ob objavi 
fotografije ali videoposnetka se bo vsebina prikazala na našem profilu. Ostali uporabniki, ki 
našemu profilu sledijo, bodo videli objavo na tako imenovanem zidu. Instagram bi lahko 
opisali kot poenostavljeno različico Facebooka, s poudarkom na mobilni uporabi ter 
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izmenjavi fotografij ali videoposnetkov. Tako kot pri drugih družbenih omrežjih lahko 
sodelujemo z ostalimi uporabniki, lahko jim sledimo, komentiramo slike in mnogo več 
(Moreau, 2017b). 
 
6. Pinterest – lahko bi ga opisali kot nekakšen zid, ki ponuja možnost objave multimedijskih 
vsebin. Na Pinterestu se delijo večinoma slike. Njegova prednost je predvsem ta, da lahko 
na podlagi možnosti, ki jih ponuja, selekcioniramo vrste slik, ki se nam bodo prikazovale. 
Izberemo lahko več področij ter tako omogočimo prikaz vsebin z različnih področij. Na 
Pinterestu imajo uporabniki možnost medsebojnega povezovanja in všečkanja ter 
komentiranja vsebin. Ravno zaradi hitrega ter preprostega dostopa do vsebin je Pinterest v 
širši uporabi (Moreau, 2017c). 
 
7. Snapchat – prvotno je bil namenjen zgolj komunikaciji med prijatelji. Omogoča pošiljanje 
slik, videoposnetkov ipd. Omogoča tudi dodatne možnosti, kot sta klic ter video klic. 
Snapchat je na svojem področju edinstven, saj lahko poslane slike ter druge vsebine izginejo 
po nekaj sekundah, ko jih prejemnik pogleda. Snapchat tako omogoča diskretnejšo 
komuniciranje med prijatelji, saj se vsebina na našo željo ne shranjuje (Moreau, 2017a). 
2.3.3 PRIKAZNO OGLAŠEVANJE 
Izraz prikazno oglaševanje v digitalnem svetu razumemo kot možnost oglaševanja podjetja 
na spletiščih tretjih oseb. Prikazno oglaševanje, imenovano tudi banner oglaševanje, je 
prisotno na več digitalnih platformah, katerih cilj je seznanitev obiskovalcev s ponudbo ali 
usmeritvijo obiskovalca na tretje spletišče. Poleg spletišč je prikazno oglaševanje prisotno 
tudi na družbenih omrežjih, kot sta Facebook ter Instagram. Prikazni oglasi so mesta 
plačanih oglasov, zasnovani kot multimedijski ali grafični elementi. Na spletišču se nahajajo 
s ciljem zagotoviti boljšo prepoznavnost blagovne znamke in pozivajo k nakupu izdelka ali 
storitve. 
 
Slika 4: Primer prikaznega oglaševanje na spletišču Delo 
 
Vir: Delo (2017) 
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Slika 5: Primer prikaznega oglaševanja na spletišču Kuponko 
 
Vir: Kuponko (2017) 
 
Kot razvidno na sliki 4, prikazno oglaševanje spodbuja interakcijo z možnostmi, kot je klik 
za prikaz dodatne vsebine. Za kvaliteten prikaz ter visok CTR je ciljna stran na spletišču 
podjetja običajno ustvarjena za ponudbo, ki jo predstavlja umeščen oglas. Zakup 
oglaševalskega prostora na spletišču se lahko izvede direktno na določenem spletišču, če 
slednje ponuja. Druga možnost prikaznega oglaševanja pa je zakup oglaševalskega prostora 
v omrežju. Pri nakupu prostora v oglaševalskem omrežju si zagotovimo oglaševanje na več 
spletiščih hkrati. Ta proces običajno opravlja napredno omrežje za prikazovanje oglasov, ki 
ga podpirajo strežniki. Primer oglaševalskega omrežja je Google, ki ponuja svojo Googlovo 
oglaševalsko platformo za upravljanje oglasov. Googlov oglaševalski prostor lastnikom 
spletnih mest omogoča, da prodajajo svoj medijski prostor na spletišču ter optimizirajo in 
načrtujejo prihodke, ki jih dobijo iz omrežja prikaznega oglaševanja (Chaffey & Ellis-
Chadwick, 2012).  
 
Poleg zgoraj navedenega oglaševalski ponudniki podjetjem ponujajo targetiranje oglasov 
za specifične ciljne skupine in napredne filtrirne možnosti za oglase, s katerimi lahko 
opredelimo vrsto industrije ter ostale značilnosti, z namenom približati se potencialnim 
kupcem (Ryan & Jones, 2011). 
 
Prikazno oglaševanje ima največji vpliv in hkrati majhne stroške v koraku ozaveščanja in 
upoštevanja nakupne možnosti. Pripomore k prepoznavnosti podjetja in potencialnim 
strankam signalizira možnost nakupa, medtem ko raziskujejo splet za informacije ali izdelke, 
ki jih nameravajo kupiti. Prikazno oglaševanje tako ponuja nabor možnosti trženja pravega 
segmenta potencialnih kupcev, ki so ga predhodno določili v marketinški strategiji. Nekatere 
od teh možnosti vključujejo tudi geografsko označevanje, demografsko kategorijo ipd. (WSI 
– We Simplify the Internet, 2013). 
2.3.4 E-poštni marketing 
E-poštni marketing pomeni promocijo storitev ali izdelkov, ki se izvaja s pomočjo 
elektronske pošte. Opredelili bi ga lahko kot uporabo elektronske pošte s ciljem ustvarjanja 
odnosov s potencialnimi strankami ali kupci. Sporočila pogosto vsebujejo privlačno vsebino, 
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ki združuje grafiko ter besedilo. E-poštni marketing pa s pomočjo različnih programov 
ponuja tudi preprosto sledenje uspešnosti poslanih sporočil. Uporaba e-poštnega 
marketinga za podjetja predstavlja možnost ustvarjanja prepoznavnosti ter krepitve 
odnosov s strankami (Brick marketing, 2017). 
 
E-poštni marketing obstaja že dolgo in predstavlja pomemben kanal v digitalnem svetu. Ne 
glede na to, da se komunikacija v veliki meri seli na družbena omrežja in je uporaba e-pošte 
postavljena v ozadje, ima v današnjem času vsak uporabnik spleta svoj elektronski naslov. 
E-poštni naslov na primer potrebujemo že ob sami registraciji na družbena omrežja (Karwal, 
2015). 
 
E-poštni marketing se je razvil ob tehnološki rasti v 21. stoletju. Prva komercialna e-pošta 
je bila poslana s strani Garyja Thuerka ali tako imenovanega očeta nezaželene pošte. Kot 
vodja trženja pri podjetju Digital equipment corp je s komercialno e-pošto pričel v obliki 100 
e-poštnih sporočil (Smartinsights, 2013). 
 
Z leti se je uporaba e-poštnega marketinga pokazala kot učinkovito sredstvo za trženje. Vse 
to pa je privedlo do izkoriščanja e-poštnega marketinga s strani podjetij, ki so uporabnikom 
spleta v želji po prodaji izdelkov ali storitev neprestano pošiljala nezaželeno e-pošto. Ko se 
je e-poštno trženje razvilo v učinkovito sredstvo za neposredno komunikacijo, so se 
uporabniki proti neželeni pošti s strani podjetij zaščitili drugače. Začeli so blokirati vsebino 
s pomočjo filtrov ter programov za blokiranje neželene e-pošte. Rešitev za podjetja je prišla 
v obliki sledenja uporabniku na spletu. S sledmi, ki jih spletišča pridobijo s pomočjo tako 
imenovanih piškotkov, so podjetja pričela zbirati podatke o tem, katera vsebina zanima 
določenega uporabnika. E-pošto so tako podjetja lahko pričela pošiljati zgolj določeni 
skupini ljudi in se tako izognila nezaželenemu masovnemu pošiljanju e-pošte, ki ni poželo 
želenega rezultata. E-pošta danes omogoča tržnikom, da povratne informacije uporabnikov 
spremljajo v realnem času (Smart Insights, 2013). 
 
V izogib nezaželeni e-pošti poznamo tudi omejitve oglaševanja v slovenski zakonodaji. 
Omejitve neposrednega oglaševanja opredeljujejo štirje zakoni ter osnovna načela glede 
direktnega marketinga.  
 
Področje direktnega marketinga (neposrednega trženja) s pomočjo elektronskih 
komunikacij (in posledično področje neželenih elektronskih sporočil in nenaročene oglasne 
pošte) v Sloveniji urejajo štirje zakoni, trije specialni (Zakon o elektronskih komunikacijah, 
Zakon o varstvu potrošnikov in Zakon o elektronskem poslovanju na trgu) ter sistemski 
zakon (Zakon o varstvu osebnih podatkov): 
‒ Zakon o elektronskih komunikacijah (ZEKom-UPB1), 
‒ Zakon o varstvu potrošnikov (ZVPot-UPB2), 
‒ Zakon o elektronskem poslovanju na trgu (ZEPT),  
‒ Zakon o varstvu osebnih podatkov (ZVOP-1). 
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Osnovna načela glede direktnega marketinga, ki so predpisana v naštetih zakonih, bi lahko 
na hitro povzeli z naslednjimi točkami:  
‒ pošiljatelj mora predhodno pridobiti soglasje vsakega naslovnika.  
‒ Naslovnik ima pravico kadarkoli zavrniti nadaljnjo uporabo svojega elektronskega 
naslova.  
‒ Pošiljatelj mora pri obdelavi in shranjevanju osebnih podatkov upoštevati Zakon 
o varstvu osebnih podatkov« (Imailer.si, 2017). 
 
E-pošta je običajno namenjena klasični komunikaciji med uporabniki, pošiljanju oglasov 
uporabnikom ter pridobivanju prodajnih partnerjev. E-poštni marketing pa je namenjen 
zaupanju ter izgradnji lojalnosti podjetij in spodbuja ozaveščenost blagovne znamke. E-
pošto lahko pošiljamo lastni bazi pridobljenih e-naslovov ali preidemo k nakupu seznama 
naslovov strank, kar nam prihrani trud, ki ga namenimo pridobivanju e-naslovov 
obiskovalcev, a je to zelo draga oblika pridobivanja e-poštnih naslovov (Karwal, 2015). 
 
Med ključne prednosti e-poštnega trženja spadajo naslednji koraki: 
‒ je bistveno cenejše kot tradicionalna pošta. Tiskanje, naslavljanje in pošiljanje pošte 
organizaciji predstavljajo velik strošek. 
‒ Je stroškovno učinkovita metoda za preizkušanje različnih trženjskih vsebin. 
‒ Sledimo lahko natančni donosnosti naložbe. Pot do košarice je lahko zelo visoka, če smo 
trženje pravilno izvedli. 
‒ Podjetja ter posamezniki, ki se vsakodnevno ukvarjajo s pošiljanjem velikih količin e-
poštnih sporočil, lahko z uporabo ponudnikov e-poštnih storitev zbirajo informacije 
o vedenju prejemnikov. 
‒ Odziv potrošnika na e-poštno trženje pomaga podjetjem in organizacijam lažje razumeti 
vedenje potrošnikov. 
‒ Zbrani podatki se lahko uporabijo za vse kanale marketinških akcij, tako tiskane kot 
digitalne. 
‒ Enostavno pošiljanje velikemu številu naročnikov, ki so se odločili, da bi radi prejemali 
e-pošto s strani organizacije ali podjetja (Karwal, 2015). 
 
E-poštno trženje se lahko izvaja z različnimi vrstami e-poštnih sporočil: 
1. transakcijska e-poštna sporočila: 
Glavni namen transakcijskih sporočil je olajšati, dokončati ali potrditi transakcijo, s katero 
se je prejemnik predhodno strinjal. Transakcijska sporočila lahko vključujejo tudi e-pošto 
za ponastavitev gesla, potrdila o naročilu ali nakupu, e-poštno sporočilo o stanju oz. lokaciji 
naročila ipd. (Fulcrumtech, 2013). 
 
2. Neposredna e-poštna sporočila: 
Neposredna e-poštna sporočila so namenjena pošiljanju promocijske vsebine. Primer je 
posebna ponudba ali katalog izdelkov. Podjetja lahko želeno vsebino s strani uporabnika 
pošljejo, saj navadno zbirajo naslove ter sledi potencialnih ter obstoječih strank. Zbiranje 
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naslovov obstoječih ter potencialnih kupcev je priporočljivo in ima veliko vrednost. 
V primeru, da tega ne počnemo, moramo najeti ali kupiti seznam e-poštnih naslovov 
od tretjih podjetij. Slednjega lahko na primer pridobimo s spletišča, kot je data.com. Nakup 
seznama naslovov s strani tretjih oseb je kot predhodno omenjeno precej enostavno, 
vendar drago opravilo (Fulcrumtech, 2013). 
 
3. Mobilno e-poštno trženje 
Veliko e-poštnega trženja se ustvarja ravno preko pametnih telefonov in tabličnih 
računalnikov, saj ima večina spletnih uporabnikov v lasti tudi pametni telefon. V današnjem 
času, ko se porast obiska spletišč povečuje na mobilnih napravah, je priporočljivo, da imamo 
pri trženju v mislih oblikovno plat ter strategijo, ki se slednjim prilagaja (Fulcrumtech, 2013). 
 
Pridobivanje e-poštnih naslovov lahko poteka na več načinov: 
1. potrebna registracija za določene vsebine ne spletnem mestu, 
2. prijava na webinar, online seminar, potreben e-naslov pri registraciji, 
3. prijava preko vnosnega obrazca za redne novice, 
4. priprava nagradne igre, kjer je treba oddati svoje podatke, 
5. ponudba brezplačnih vsebin, e-knjig v zameno za elektronski naslov ali druge podatke 
(ShortStack, 2016). 
 
Načinov za pridobivanje elektronskih naslovov je veliko, treba pa je biti ustvarjalen in 
ponuditi kvalitetno vsebino za naročnike. Znano je tudi, da so spletni uporabniki zelo 
občutljivi na vsebino, ki jo prejemajo. Upoštevati moramo, da se obiskovalec na spletno 
mesto poda zaradi informacij, zato je treba pošiljati e-pošto, ki si jo obiskovalec želi. Ravno 
zato je vsebino treba predstaviti na način, ki ni vsiljiv in ni primerljiv z vsiljeno pošto. 
2.3.5 MOBILNI MARKETING 
Mobilni marketing se je razvijal sočasno s pojavom mobilnih telefonov in besedilnih sporočil. 
V veliki meri je bil mobilni marketing sestavljen iz promocijske vsebine v sporočilih, odzivov 
na nagradne igre tako v obliki mobilnih sporočil kot klicev. S pojavom tako imenovanih 
pametnih telefonov in tabličnih računalnikov pa je mobilno trženje pridobilo še 
pomembnejšo vlogo in vpliv v svetu. Uporaba pametnih telefonov in tablic je zrastla do take 
mere, da je zasenčila in celo prehitela namizni računalnik kot glavni medij za raziskovanje 
spleta (WSI – We Simplify the Internet, 2013). 
 
Mobilni marketing je tako večkanalna tehnika digitalnega trženja, ki se osredotoča na 
doseganje določene ciljne skupine na pametnem telefonu, tabličnem računalniku ali drugih 
povezanih napravah prek spletišč, e-pošte, SMS- ter MMS-sporočil, družbenih medijev in 
mobilnih aplikacij. Mobilno trženje strankam omogoča, da imajo časovno in geografsko 




Mobilni marketing je navzoč v spodaj naštetih oblikah, kot so SMS-, MMS-marketing, potisna 
obvestila, trženje s pomočjo mobilnih iger ipd. Poleg naštetih vrst pa nam mobilne naprave 
ponujajo drugačen prikaz kakor prenosni ali namizni računalnik. Kakor predhodno 
omenjeno, so mobilne naprave tudi geografsko orientirane. To nas pripelje do spoznanja, 
da je za mobilno trženje tako treba optimizirati spletišče za mobilne naprave. Optimizirati 
je na primer treba prikaz navigacije, postavitev elementov spletišča, saj se na ekranu na 
dotik uporabnik hitro dotakne napačnega elementa, če med njimi ni malenkosti prostora. 
Kakovost optimizacije spletišča za mobilne naprave je tako povezana tudi z mobilnim 
trženjem. Spletišča bodo na podlagi kvalitetne optimizacije prikazana na višji poziciji med 
rezultati iskalnikov in se tako odražala v več obiskih in posledično nakupih izdelkov ali 
storitev. Poleg organske umestitve med rezultate iskalnikov pa bodo med rezultati iskalnikov 
višje umeščena tudi spletišča, ki oglašujejo s pomočjo PPC-ja. Optimizacija spletišča bo tako 
pripomogla k boljši uvrstitvi PPC-oglasa. 
 
V nadaljevanju je naštetih nekaj primerov mobilnega trženja: 
 
1. SMS-marketing ali SMS-trženje: 
SMS-trženje je preko mobilnih telefonov v Evropi od leta 2000 postalo vse bolj priljubljeno. 
Gre za razmeroma nov kanal, ki je zanimiv za dosego potrošnikov. Pošiljanje vsebine preko 
SMS-sporočil s strani organizacij je prišlo hitro v uporabo in se tudi hitro razširilo. V začetku 
je bilo SMS-trženje negativno sprejeto s strani uporabnikov. Prejemali so novo obliko 
neželene pošte, saj so oglaševalci kupili sezname potrošnikov od tretjih oseb in jim pošiljali 
neželene vsebine. V nekaterih državah je SMS-marketing v zadnjih letih postal povsem 
legitimni oglaševalski kanal. Urad za interaktivno oglaševanje in Združenje za trženje preko 
mobilnih telefonov sta prav zato oblikovala smernice in določila uporabo mobilnega 
marketinškega kanala za tržnike. SMS-trženje tako po oceni strokovnjakov postaja 
najpriljubljenejša veja mobilnega trženja (Computer, 2017). 
 
2. MMS-marketing ali MMS-trženje: 
MMS-vsebina se prenaša preko storitve MMS (angl. multimedia message service). MMS 
mobilno trženje lahko vsebuje besedilo, zvok in video. Pogosto je v uporabi, saj vsi pametni 
telefoni lahko pošiljajo ali sprejemajo standardno MMS-vsebino. MMS-trženje in pošiljanje 
bogate vsebine mobilnim naročnikom sta izkoriščena tudi s strani podjetij. V nekaterih 
omrežjih poznamo tako sponzorirana sporočila, ki jih pošlje organizacija osebi (Tatango, 
2017). 
 
3. Trženje s pomočjo mobilnih aplikacij: 
Z veliko popularnostjo pametnih telefonov se je močno povečala tudi uporaba aplikacij. 
Mobilni prodajalci so za to vse bolj izkoristili aplikacije kot vir trženja. Razvoj tehnologije 
močno vpliva na odločitve in razvoj mobilnih aplikacij. Mobilne aplikacije koristi veliko 
različnih podjetij. Večina podjetij pa je zaradi povečanja uporabe mobilnih naprav spoznala 
velik potencial, ki ga imajo mobilne aplikacije. Ko namerava podjetje vlagati v mobilni 
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aplikacijo, je priporočljivo, da ima kvalitetno ekipo za izgradnjo mobilne aplikacije, ki zna 
poiskati rdečo nit med aplikacijo in ponudbo podjetja (Gadzoog, 2013). 
 
4. Push notification ali potisna obvestila: 
Potisno obvestilo je vrsta sporočila, ki se pojavi samodejno v mobilni napravi. Potisna 
obvestila lahko kadarkoli pošlje izdajatelj aplikacije. Uporabnikom za prejem sporočila ni 
treba vstopiti v aplikacijo ali istočasno uporabljati svoje naprave. Obvestila zagotavljajo 
udobje in vrednost za uporabnike aplikacij. Uporabniki lahko na primer prejemajo: 
spremembe športnih rezultatov, sporočila o vremenu, sporočila o prometu, informacije 
o spremenjenem letu in ostale novice. Za izdajatelje aplikacij so potisna obvestila način 
neposrednega komuniciranja z uporabniki. Potisna obvestila so priljubljena, saj se ne 
ujamejo v filtre za vsiljeno pošto. Hitrost klika na sporočila pa je lahko dvakrat višja od 
hitrosti klika na e-poštno sporočilo. Potisna sporočila so seveda uporabljena tudi za 
spodbujanje prodaje: nakupi v aplikaciji, promocija novih izdelkov ali storitev, izboljšanje 
izkušenj s strankami, takojšnje pošiljanje potrdila o transakciji ipd. (UrbanAirship, 2017). 
 
5. Trženje s pomočjo mobilnih iger: 
Blagovne znamke s pomočjo iger posredujejo promocijska sporočila ali sponzorirajo celotno 
igro, da bi povečale prepoznavnost znamke in pritegnile uporabnike. Navedemo lahko 
primer dirkalnih iger, kjer v igro vključijo ime resničnega avtomobila, ki ga je izdelalo 
podjetje. Lahko bi rekli, da gre za mobilne igre, ki se jih financira s pomočjo oglaševanja. 
Igre, ki uporabljajo oglaševanje, omogočajo uporabnikom, da se med igranjem spomnijo 
na blagovno znamko. Prav zaradi vedno večjega povpraševanja po oglaševanju postajajo 




QR-koda stranki omogoča obisk spletne strani s skeniranjem 2D-slike z mobilnim telefonom. 
QR-koda nadomešča klasičen vnos naslova ali tipkanje v iskalnik. Koda QR je sestavljena iz 
črnih kvadratov, razporejenih v kvadratnem okviru z belim ozadjem. Zahtevani podatki se 
pridobijo s pomočjo vzorca, ki je prisoten v okviru v navpični in horizontalni komponenti. 
Primer visokokakovostne QR-kampanje v ZDA je bila vključitev QR-kode na oglaševalske 
panoje (DENSO ADC, 2011). 
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3 ISKALNI MARKETING 
3.1 UVOD V ISKALNI MARKETING 
Iskalni marketing ali SEM je eden izmed najučinkovitejših načinov povečanja rasti podjetja 
na vedno konkurenčnejšem trgu. Milijonom podjetij, ki se potegujejo za stranke, ni bilo 
pomembno oglaševati na spletu pred pojavom spletnega nakupovanja. Danes je to drugače. 
Iskalni marketing je lahko najučinkovitejši način za promocijo vsebine, izdelkov podjetja in 
posledično rasti podjetja (Sherman, 2007). 
 
Iskalni marketing se deli na dve obliki oglaševanja, in sicer na SEO (optimizacija spletne 
strani za iskalnike) in PPC (plačilo na klik). O optimizaciji spletne strani govorimo, ko 
preoblikujemo spletno mesto in arhitekturo spletnega mesta, da bi dosegli višjo uvrstitev 
med rezultati iskanja iskalnega omrežja. Za PPC pa je znano, da je model spletnega 
oglaševanja, ki se ga uporablja za usmerjanje uporabnikov na želeno spletno stran. 
Oglaševalec plača izdajatelju, običajno lastniku spletnega mesta ali spletnemu iskalniku, za 
klik oglasa. Največja moč oglaševanja v iskalnem omrežju pa je prav ta, da lahko oglaševalci 
oglase prikažejo pred motiviranimi kupci, ki so pripravljeni v danem trenutku opraviti nakup 
(Sullivan, 2010). 
3.2 OPTIMIZACIJA SPLETNIH STRANI ZA ISKALNIKE 
Primarna naloga optimizacije spletišča za iskalnike je osredotočena na povečanje 
prepoznavnosti preko organskega obiska in ne preko plačljivih strategij. Iskalnik enostavno 
prikaže rezultate, ki so najrelevantneje povezani s ključno besedo, vpisano v iskalnik. 
Optimizacija spletišča zajema tako tehnične kot tudi oblikovne elemente, ki jih je treba 
izpolniti za boljšo uvrstitev v iskalnikih. Med te v grobem spadajo uporabljene ključne 
besede, optimizacija slik, odhodni in vhodni naslovi, starost domene in njena avtoriteta, 
hitrost nalaganja spletišča ipd. Navedenih je zgolj nekaj pomembnih faktorjev, saj je 
faktorjev, ki vplivajo na umestitev spletišča, veliko več. Poleg tega pa neprestano prihaja 
do veliko sprememb v algoritmih, ki jih Google redno posodablja (Karwal, 2015). 
 
Spletni iskalniki so sposobni obdelovanja podatkov s pomočjo pajkanja. Preko pajkanja 
iskalnik sproži beleženje informacij in podatkov na spletišču. Gre za pridobivanje podatkov 
o naslovih, oznakah slik, ključnih besedah in drugi vsebini, ki jo vsebuje spletišče. Postopek 
je avtomatiziran in poteka brezhibno. Vsi pridobljeni podatki so shranjeni oz. indeksirani. 
Indeksiranje bi lahko torej opisali kot porazdelitev vseh zbranih informacij, ki jih iskalnik 
pridobi s pomočjo pajkanja spletišča. Ko je vsebina indeksirana, pa tako imenovano 
pridobivanje (angl. retrieving) zagotavlja, da nam iskalnik na podlagi relevantne vsebine 




Slika 6: Organski prikaz poizvedbe računovodski servis v iskalniku Google 
 
Vir: Google (2017) 
 
SEO v grobem delimo na tri segmente, in sicer On-page SEO, Of-page SEO ter local SEO: 
 
1. On-page SEO: 
On-page SEO razumemo kot optimizacijo individualnih spletnih strani z namenom višje 
umestitve med rezultati iskanj. On-page SEO se nanaša na vsebino ter HTML-vsebino 
spletne strani, ki jo je mogoče optimizirati na individualni spletni strani spletišča. Z drugimi 
besedami bi lahko to vsebino opisali kot vsebino, ki je vidna očesu obiskovalca. 
 
V grobem so elementi On-page optimizacije naslednji: vsebina spletne strani, naslovna 
oznaka, URL-naslov, alt tekst slik ipd. Vsebina spletni strani daje vrednost. Vsebina je 
namenjena obiskovalcu, vendar jo dobro razumejo tudi pajki, ki vsebino indeksirajo. Za to 
je treba izbrati ter v vsebino umestiti ključne besede, ki jih uporabniki vnašajo v ponudnike 
iskalnikov, kot je Google. Naslednji pomemben element, ko govorimo o optimizaciji na 
spletišču, je naslovna oznaka. Naslovna oznaka je HTML-element, ki opredeli naslov spletne 
strani oziroma vsebine. Te oznake so pomembne, saj so prikazane v obliki naslova med 
rezultati poizvedbe pri ponudnikih iskalnikov. Poleg prikaza med rezultati iskanj kakovosten 
naslov odraža, ali bo spletna stran imela večje število klikov s strani obiskovalcev ali ne. 
Poleg obeh naštetih elementov spada med optimizacijo na spletni strani tudi URL ali naslov 
spletne strani. URL-naslov spletne strani prikazuje hierarhijo spletnih strani spletišča, kar je 
bistveno za globoko ter kvalitetno pajkanje spletišča. Poleg URL-naslova morajo imeti slike 
potrebne oznake oz. ključno besedo. To je potrebno za to, da bo pajek vedel, kaj slika 
predstavlja. Optimizacijo na spletni strani je treba opraviti, da nam bodo iskalni pajki 
hvaležni; če bo vsebina pravilno strukturirana, bo opravljeno pravilno tako pajkanje kakor 
indeksiranje spletišča. Lahko bi rekli, da je pri On-page SEO-optimizaciji vse v rokah lastnika 
spletišča, saj lahko vse potrebno opravimo sami, če le to znamo. Vse skupaj je v današnjem 
času s pomočjo različnih platform, kot je Wordpress, precej preprosto. Večina organizacij 
opravlja On-page SEO v lastni režiji. Zaradi preprostosti pa je odstotek pomembnosti 
umestitve med rezultati iskanj glede na On-page SEO manjši kakor pri ostalih faktorjih 
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optimizacije. Osredotočenje zgolj na On-page SEO nam tako ne bo prineslo želenih 
rezultatov (Karwal, 2015). 
 
2. Off-page SEO: 
Off-page SEO se v nasprotju z On-page SEO nanaša na del optimizacije, ki obiskovalcu ni 
vidna ob obisku spletišča. Off-page SEO ali optimizacija izven spletišča vsebuje naslednje 
elemente: kakovost ter število zunanjih povezav oziroma povratnih povezav (angl. 
Backlinks). Gre za pridobivanje različnih zunanjih povezav s pomočjo različnih pristopov 
deljenja vsebin na spletu. 
 
Off-page SEO je razumno težje implementirati kakor On-page SEO. S strani lastnikov 
spletišča je potrebnega več časa ter truda kakor pri On-page SEO-optimizaciji spletišča. 
Povratne povezave zavzemajo velik delež pomembnosti pri visoki umestitvi spletišča med 
rezultati iskanj, saj je deljenje vsebine pozitivna povratna informacija za iskalno omrežje. 
Off-page SEO tako priskrbi nekakšno ocenjevanje spletne strani s strani nepristranskih 
virov. Deljenje vsebine spletne strani s strani obiskovalcev pa hkrati pomeni potrditev 
kvalitete spletišča. Večje število deljenja vsebine pomeni večjo relevantnost v omrežju ter 
posledično boljšo umestitev med rezultati iskanj. Na umestitev med rezultate iskanj pa ima 
seveda pomemben vpliv vrsta spletišč, ki delijo vsebino našega spletišča (Karwal, 2015). 
 
3. Lokalni SEO: 
Poleg dveh opisanih oblik optimizacije poznamo tudi lokalno optimizacijo ali lokalni SEO. 
Lokalni SEO se navezuje na iskanja, ki so povezana z lokacijo spletišča organizacije. Lokalni 
SEO lahko na podlagi lokacije pripomore k boljši uvrstitvi spletišča med rezultati iskanj. 
 
Lokalni SEO je zelo pomemben za podjetja, ki imajo fizični naslov. Če podjetje posluje in je 
locirano v fizični obliki, lahko lokalni SEO kot predhodno omenjeno zagotovi boljšo umestitev 
v iskalnikih, kjer gre za iskanje na določenem področju. Gre za to, da je vidljivost podjetja 
v iskalnikih odvisna od lokacije mobilne naprave v samem omrežju. Mobilna naprava ali 
računalnik lahko na podlagi mesta, kjer se nahaja, prej poišče bližnje organizacije kakor 
ostale, ki se nahajajo v ostalih predelih sveta. Tako lahko podjetje prekorači tudi bolj 
konkurenčna spletišča, ki bi jih drugače zelo težko prehiteli na iskalni lestvici (Karwal, 2015). 
 
Zavedati se je treba, da pri SEO-optimizaciji ne gre zgolj za prijazno izgradnjo spletišča za 
uporabnike. Gre za spletišče, ki je uporabnikom prijazno, pajkom pa omogoča globok 
vpogled v strukturo in vsebino. 
3.3 OGLAŠEVANJE V SPLETNIH ISKALNIKIH (PPC) 
Pay per click advertising ali PPC pomeni oglaševanje v spletnih iskalnikih, kjer oglaševalci 
ponudniku oglaševanja plačajo klik na povezavo. Oglaševani prikazi so prikazani nad 
organskimi rezultati. PPC-oglaševanje lahko opišemo kot nakup mesta med organskimi 
prikazi iskanj. Uvrstitev med organska iskanja traja mesece. S plačljivimi oglasi pa je to lažje 
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dosegljivo. Do pojavnosti lahko pride v nekaj dneh, včasih urah. PPC-model je postavitev 
določenega zneska na ključno besedo, za katero želimo povečati pojavnost. Večja ko je 
konkurenca ključnih besed, večji znesek bo treba plačati zanje. Iskalnik Google na primer 
prikazuje oglas na podlagi različnih dejavnikov, kot so višina zneska na ključno besedo, 
kakovost vsebine in kakovost spletne strani (Karwal, 2015). 
 
Slika 7: Plačljivi prikazi poizvedbe računovodski servis v iskalniku Google 
 
Vir: Google (2017) 
 
Po kliku na spletno stran se obiskovalec znajde na spletišču, natančneje na spletni strani, 
ki se imenuje pristajalna stran. Pristajalna stran je zelo pomembna, saj je od nje odvisno, 
ali bo oseba, ki je kliknila na povezavo, prešla v nakupni proces. Pogosta napaka je prav ta, 
da se po kliku na oglas obiskovalca usmeri na domačo stran, ki ni v povezavi z oglaševano 
vsebino. Treba je zagotoviti, da je pristajalna stran povezana z oglaševano vsebino, saj 
kakovostne pristajalne strani zagotovijo višjo konverzijo in večji odstotek ogledov spletišča 
(Karwal, 2015). 
 
Kratek opis postopka izdelave PPC-oglasa: 
1. registracija AdWords računa, 
2. določitev vsebine oglasa, cilja oglasa in pristajalne strani, 
3. določitev ključnih besed, povezanih z oglasom, 
4. postavitev oglasa s povezavo na pristajalno stran, 
5. določitev dnevnega limita za prikazovanje oglasa, 




3.4 MERJENJE UČINKOVITOSTI ISKALNEGA MARKETINGA 
3.4.1 Merjenje učinkovitosti optimizacije za iskalnike (SEO) 
Pri optimizaciji spletišča za iskalnike je merjenje ključnega pomena za uspeh. Preden se 
podamo v izvedbo optimizacije, je treba izmeriti parametre, ki jih bomo po določenem času 
ponovno izmerili ter med seboj primerjali njihovo uspešnost. Pri primerjavi uspešnosti 
optimizacije je treba upoštevati dejstvo, da prihaja do konstantnih sprememb v iskalnih 
algoritmih, zaradi katerih se spreminja tudi konkurenčnost umestitve med spletišči. 
 
Treba se je zavedati, da padec prometa na spletišču ne pomeni nujno tudi padca organskih 
iskanj. Uporabniki spletišča pogosto izhajajo iz različnih naslovov. Razumevanje organskega 
obiska spletišča lahko dosežemo s sprotnim preverjanjem analitike. Ugotovimo lahko na 
primer, s pomočjo katerih ključnih besed so obiskovalci preko organskega obiska prišli na 
naše spletišče. Ravno ti rezultati so ključni za uspeh organizacije, saj se lahko osredotočimo 
na posamezne pristajalne strani, ki posledično vodijo k večji količini prometa. Poleg 
najuspešnejših spletnih strani lahko ugotovimo tudi, katere strani na spletišču imajo slabši 
obisk (Moz, 2017). 
 
Odločilno merilo pri SEO-optimizaciji sta izbor in uporaba ključnih besed. Več uvrščenih 
ključnih besed med rezultati iskanja pomeni večjo možnost pridobitve prometa. Zgolj 
ključne besede pa ne prikazujejo celotne slike SEO-optimizacije in pomembnosti za 
organizacijo. Eno boljših brezplačnih orodij za meritve SEO-rezultatov je Google Analytics. 
Prikazali bomo nekaj univerzalnih načinov uporabe Google Analytics, ki poročajo o uspehu 
poslovnih iskanj na področju SEO-optimizacije. Razumeti moramo, da je vsaka organizacija 
edinstvena in vsako spletišče ima različne želje, ki se odražajo pri meritvah. 
 
Ker je vsaka organizacija edinstvena in ima vsako spletišče različno pomembne meritve, bi 
lahko naslednji seznam ključnih meritev razumeli kot univerzalnega: 
 
1. Delež obiskov spletišča: 
za predstavo učinkovitosti je treba konstantno spremljati analitiko spletišča. To vključuje 
direktno navigacijo; primer so zaznamki. Poleg direktne navigacije poznamo tudi napotitveni 
promet, kjer gre za preostale oblike prometa, predvsem s tretjih spletišč. Spremljamo pa 
lahko tudi organski iskalni promet, kjer najdemo poizvedbe, ki so nastale s pomočjo 
kateregakoli ponudnika iskanj itd. (Fishkin, 2017). 
 
Poznavanje obiska in numerična predstava podjetju pomagata ugotoviti pomanjkljivosti 
ter hkrati zagotoviti podlago za primerjavo skozi čas. Podatke je na primer treba spremljati 
za primer upada prometa na spletišču. Tako se lahko posvetimo določenemu področju in 
usmerimo čas v izboljšanje kritičnih področij. V nadaljevanju so konkretneje opisani 




2. Refferal search oz. napotitveno iskanje: 
napotitveni promet opisuje obiskovalce spletišča, ki slednjega obiščejo neposredno s 
povezav. Povezave, s katerih obiskovalci obiščejo spletišče, so objavljene na drugih spletnih 
mestih. Z objavo naslova spletišča na različnih forumih ali Facebook straneh lahko pridobimo 
obiskovalce, ki jim ni treba narediti poizvedbe v ponudniku iskalnikov, temveč spletišče 
obiščejo direktno preko objavljene zunanje povezave (Taylor, 2017). 
 
3. Obiski, ki jih označujejo posebni izrazi in fraze: 
trendi in sestava ključnih besed se skozi čas spreminjajo. Ključne besede, ki usmerjajo 
promet na spletišča, so tako pomemben del mozaika analitike. Treba jih bo redno spremljati 
za prepoznavo novih trendov v povpraševanju po ključnih besedah. Treba je oceniti 
uspešnost pri ključnih izrazih in poiskati take izraze, ki prinašajo relevanten promet za 
spletišče. Slediti je treba tudi spremembam znotraj iskalnikov, saj se algoritmi spletišč 
logično spreminjajo (Fishkin, 2017). 
 
4. Stopnja konverzije za iskalne poizvedbe: 
če želimo še povečati konverzijo, se je treba osredotočiti na uvrstitev ključne besede in 
slednjo izboljšati. Tako bo več prometa pritekalo na spletišče in možnost po večji konverziji 
se bo povečala. V programih za analitiko je razvidno, na kateri strani spletišča so pristali 
obiskovalci. To nam bo omogočilo posodobitev pristajalne strani in izboljšanje izkušnje z 
obiskovalcem na tej strani. Osredotočenost na iskanje ključnih besed, ki zagotavljajo 
obiskovalce in jih pretvarjajo v kupce, je zelo dobrodošla. Z boljšim raziskovanjem in 
uporabo informacij lahko ugotovimo, kako se konverzija začne in konča na našem spletišču 
(Fishkin, 2017). 
 
5. Število strani, ki prejemajo obisk iz iskalnikov: 
poznavanje števila strani, ki prejemajo organski obisk, je bistvenega pomena za 
spremljanje celotne uspešnosti spletišča. Strani na spletišču, ki prejemajo promet iz 
organskega iskanja, so najpomembnejše merilo za uspeh. Po teh straneh se je treba 
zgledovati pri nastajanju novih strani na spletišču (Fishkin, 2017). 
 
Poznamo še preostale plačljive in brezplačne ponudnike za vodenje analitike. Nekaj 
primerov plačljivih programov: Moz Analytics, Omniture, Fireclick, Mint, Sawmill Analytics, 
Clicktale, Coremetrics, Unica NetInsight. Brezplačni programi: Google Analytics, Clicky Web 
Analytics, Piwik Open Source Analysis, Woopra Website Tracking, AWStats (Fishkin, 2017). 
3.4.2 Merjenje učinkovitosti PPC-ja 
Učinkovitost PPC-ja merimo na različne načine: 
1. Ocena kakovosti: 
ocena kakovosti je Googlova meritev za ustreznost uporabljenih ključnih besed, ki 
uporabnikom zagotavlja, da iskalcem prikažejo ustrezne oglase in jim nudijo pozitivno 
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izkušnjo. Dejavniki, ki določajo oceno kakovosti, vključujejo: razmerje med prikazi in kliki 
(CTR), ključne besede v povezavi z ustreznostjo oglasa, relevantnost ključne besede in 
oglasa, pomembnost ključne besede v svoji skupini oglasov, kakovost pristajalne strani. 
Dobra ocena kakovosti je pomembna, saj jo iskalniki, kot je Google, uporabljajo za uvrstitev 
oglasa med rezultate iskanj. Nizka ocena kakovosti bo razlog za neželen rezultat izvedbe 
oglaševanja (Alexander, 2017; Vaughan, 2011). 
 
2. CTR: 
je najpogostejši kriterij pri merjenju učinkovitosti kampanj ali klikov na povezavo. CTR 
je rezultat delitve števila uporabnikov, ki so kliknili na oglas, s številom prikazov oglasa. V 
primeru, da je bil oglas prikazan 200-krat in je na oglas kliknilo deset oseb, je CTR rezultat 
5 %. Gre za najpomembnejši dejavnik pri določanju ocene kakovosti izvedbe, ki odgovori 
na vprašanje, ali so oglasi relevantni za iskalce. Na podlagi rezultatov CTR-ja tako izvemo, 
ali je treba ponovno opredeliti ter preoblikovati kampanjo (Alexander, 2017; Vaughan, 
2011). 
 
3. stopnja konverzije: 
Naslednji pomemben faktor pri merjenju učinkovitosti PPC-ja je stopnja konverzije. 
Stopnja konverzije opredeljuje, koliko ljudi je kliknilo na oglas in opravilo želeno storitev na 
spletišču. Ni potrebno, da gre za nakup, lahko gre za registracijo uporabnika ali kakršnokoli 
drugo obliko interakcije med obiskovalcem in spletiščem. Stopnji konverzije bi lahko pripisali 
enako stopnjo pomembnosti, kakor jo ima CTR. Jasno je, da ne želimo plačati na tone klikov 
in prometa na spletišče, če nihče ne konča obiska z rezultatom, ki je pozitiven z vidika 
organizacije. Visoka stopnja konverzije je pokazatelj, ali se bo organizaciji vložek, porabljen 
za oglas, izplačal oziroma povrnil (Alexander, 2017; Vaughan, 2011). 
 
4. Cena na konverzijo: 
ceno na konverzijo razumemo kot interakcijo z oglasom (primer je lahko klik na video 
oglas ali besedilni oglas) in pozneje izvedenim dejanjem, ki ga podjetje opredeli kakor 
želenega. Lahko gre za spletni nakup, povpraševanje po ponudbi, klic v podjetje ipd. 
Podjetja se soočajo z vprašanjem, ali plačati za pridobitev novih potencialnih strank. 
Zavedati se je treba, da oglaševalska akcija ni smiselna, če je plačilo za pridobitev nove 
stranke večje, kot je stranka dejansko vredna. Cena na konverzijo tako spada med 
pomembne kazalnike učinkovitosti oziroma smiselnosti PPC-ja za organizacijo (Alexander, 
2017; Vaughan, 2011). 
 
5. Izgubljena poraba sredstev: 
izgubljena poraba sredstev predstavlja ves preostali denar, ki ga zapravimo, ko plačamo 
za klike, ki ne preidejo v konverzijo. Smiselna metoda za preprečevanja nesmiselne porabe 
denarja je uporaba negativnih ključnih besed. Z negativno ključno besedo preprečimo 
prikazovanje oglasov, ki vsebujejo poizvedbo negativne oz. ključne besede, ki ne rezultira 
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v konverzijo. Ključne besede, ki ne povzročajo konverzije, so razlog za izgubo 
oglaševalskega proračuna (Alexander, 2017; Vaughan, 2011). 
3.5 ZLORABE PRINCIPOV SEO-MARKETINGA 
Poleg dobre prakse poznamo tudi metode manipulacije iskalnikov in njihovega izkoriščanja. 
Uporabniško izkušnjo in samo uvrstitev med rezultati iskanj lahko izboljšamo z 
upoštevanjem navodil, ki so navedena s strani iskalnih ponudnikov. Poslužujemo pa se lahko 
tudi nezaželenih metod optimizacije spletišča. 
 
Strokovnjaki so dobro prakso poimenovali white hat tehnika ali metoda belega klobuka. 
Nezaželena praksa pa se imenuje black hat ali metoda črnega klobuka (Goodman, 2005). 
 
Rezultati, ki jih pridobimo z metodo belega klobuka, so permanentni oz. dolgotrajni. Z 
metodo črnega klobuka pa dolgoročni uspeh ni zagotovljen. Uspeh lahko spremljamo daljše 
obdobje, dokler iskalniki ne ugotovijo, da gre za uporabo nezaželenih oblik optimizacije. S 
tem, ko se odločimo za metodo črnega klobuka, tvegamo upad spletišča med rezultati iskanj 
ali permanentno odstranitev spletišča iz rezultatov iskalnikov (Whalen, 2004). 
 
O metodi belega klobuka govorimo, ko je opravljena optimizacija spletišča v skladu s 
smernicami iskalnikov in ne vključuje nikakršnih poskusov prevar iskalnikov. Metodo belega 
klobuka razumemo kot upoštevanje dobre prakse SEO-optimizacije, saj metoda predstavlja 
zapisana pravila dobre prakse. Začeti je treba s transparentno, kvalitetno vsebino, kar 
pomeni, da to, kar iskalni pajki indeksirajo, obiskovalci strani tudi vidijo. Metoda belega 
klobuka je dobrodošla, saj pomeni, da ustvarjamo vsebino za obiskovalca in je ne 
prilagajamo iskalnikom. Na drugi strani pa je metoda črnega klobuka, s katero poskušamo 
izboljšati umestitev spletišča v rezultatih iskanja na načine, ki jih iskalniki ne odobravajo. 
Tehnika, ki je bila v uporabi za prelisičenje iskalnikov, je primer teksta z veliko količino 
ključnih besed, ki je enako obarvan kakor ozadje spletišča. Druga metoda v uporabi je 
skrivanje spletišča pred iskalnimi pajki, da ga ti ne zaznajo. Tako se prepreči indeksiranje 
in posledično kaznovanje spletišča. Poznamo tudi področje med metodama belega ter 
črnega klobuka, ki ga imenujemo grey hat ali sivi klobuk. Opišemo ga lahko kot nekakšno 
mešanico predhodno navedenih metod. Metodo sivega klobuka bi lahko opisali kakor 
metodo, ki se izogne kaznovanju iskalnikov, vendar vsebina ni v celoti namenjena 
obiskovalcem, temveč je v neki meri prilagojena iskalnikom (Karwal, 2015). 
 
Spletišča, ki se poslužujejo nedovoljenih metod za umestitev med rezultate iskanja, so 
kaznovana s strani iskalnikov. Posledice so lahko različne. Iskalniki lahko spletišče kaznujejo 
s popolno odstranitvijo spletišča iz rezultatov iskanja oziroma seznamov iskalnika. Blaga 
oblika kaznovanja spletišča pa se lahko pokaže zgolj v nižji umestitvi spletišča med rezultati 
iskanja. Kaznovanje spletišča se izvaja avtomatsko s pomočjo algoritmov. Opravijo pa ga 
lahko tudi zaposleni pri iskalnem ponudniku. Treba je vedeti, da je spletišče namenjeno 
obiskovalcem in ne iskalnikom. Z zagotovitvijo relevantne, transparentne in zaupanja 
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4 AKTIVNOSTI NA PODROČJU ISKALNEGA MARKETINGA v 
izbrani organizaciji 
4.1 Predstavitev podjetja 
Podjetje FrodX, d. o. o., se od svoje ustanovitve ukvarja s poslovnim svetovanjem podjetjem 
na področju trženja. Slogan podjetja navaja: internet in digitalizacija sta spremenila 
nakupne navade ljudi. Podjetje FrodX, d. o. o., tako stremi k prilagoditvi marketinga, 
prodaje in produktnega razvoja za zunanje naročnike. 
 
V podjetju se zavedajo, da so ljudje povsem spremenili način iskanja informacij. Dostopnost 
informacij na spletu je tako popolnoma spremenila navade ljudi, posledično tudi obstoječi 
ekonomski model in družbo v celoti. Spremembe so podjetje FrodX, d. o. o., spodbudile k 
razvoju znanj in iskanju novih tehnologij, s katerimi ostalim podjetjem pomaga prilagoditi 
prodajo, marketing in sodeluje tudi pri produktnem razvoju, vse navedeno pa za prilagoditev 
izkušnje spremenjenim navadam sodobnega, dobro informiranega kupca. 
 
Podjetje se pri izvajanju digitalnega marketinga poslužuje najsodobnejših metod ter 
tehnologij. Obravnava vsa temeljna področja SEO-optimizacije spletišča. Na področju 
iskalnega marketinga v podjetju poskrbijo tako za Off-page optimizacijo kakor za On-page 
optimizacijo spletišča. Poslužujejo se tudi oglaševanja v iskalnikih ter trženja na družbenih 
omrežjih, kjer z uporabo Facebook oglasov, Linkedin profila ter Twitterja pomagajo 
oglaševati vsebine javnosti na širšem spletu. Poleg navedenega pa v podjetju FrodX, d. o. 
o., s pomočjo sodobnih programov za e-poštni marketing pridobivajo nove ter skrbijo za 
obstoječe stranke. 
 
S komplementarnimi znanji zaposlenih s področij informacijskih tehnologij, ekonomije, 
trženja, tržne komunikacije, psihologije, antropologije in poslovnih ved ter s predstavniki 
različnih generacijskih skupin med svojimi zaposlenimi celostno pomagajo pri uvajanju 
sprememb, ki jih stranke pričakujejo. 
4.2 Aktivnosti na področju digitalnega marketinga 
Svetovalci na področju oglaševanja ter družbenih medijev v podjetju FrodX pomagajo 
podjetjem pri dostavljanju vsebine potencialnim strankam prek več digitalnih marketinških 
kanalov. Podrobno razumevanje segmenta kupcev ter težav, s katerimi se kupci soočajo, 
zagotavlja izvedbo učinkovite marketinške strategije. Podjetje FrodX, d. o. o., med 
aktivnosti digitalnega marketinga vključuje področja, kot so vsebinski marketing, video 
marketing, marketing družbenih omrežij, optimizacija spletišča, plačilo na klik, e-poštno 
oglaševanje in druge pristope. Različne marketinške aktivnosti pa v podjetju podprejo z 
merjenjem ključnih kazalnikov uspešnosti digitalnih marketinških pristopov. 
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4.3 Analiza na področju iskalnega marketinga 
Pregled optimizacije oz. trenutno stanje spletišča je treba redno preverjati. Razlog za to je 
precej preprost. Znano je, da Google spreminja in uvaja nove spremembe ter posodablja 
algoritme iskalnika. Optimizacijo je treba spremljati ter po potrebi spletišče posodabljati. 
Treba je ostati na višjih mestih med rezultati iskanj ter uporabljati priporočene prakse 
optimizacije, ki so javno objavljene na spletu. Poznamo več dejavnikov, ki določajo 
pomembnost uspeha uvrstitve spletišča med rezultate iskanj. Uspeh SEM-marketinga 
organizacije bo odvisen od upoštevanja ključnih smernic pri optimizaciji spletišča. 
4.3.1 Analiza PPC-oglaševanja 
Izvajanje PPC-analize je veliko lažje kakor izvajanje analize SEO-optimizacije. Pomemben 
razlog pri tem je ta, da PPC-oglaševanje prinaša takojšnje rezultate. Ni čakanja za 
indeksiranja spletišča ali na neznatne količine prometa. SEO-optimizacija lahko rezultate 
prikaže šele po tednih ali mesecih, zato se veliko podjetij odloča za PPC-oglaševanje. Preden 
lahko začnemo s PPC-analizo, je treba določiti količino denarnih sredstev, ki jih bomo 
namenili oglaševanju. Pri naložbi si želimo imeti  visoko konverzijo ter nizko ceno na klik. 
Naštetih je nekaj dejavnikov, ki jih potrebujemo za pregled uspešnosti PPC-oglaševanja. 
 
Začnemo s ceno na klik (angl. Cost per click). CPC je dejansko znesek, ki ga je treba plačati 
vsakič, ko oseba klikne na oglas. Višji ko je CPC, višji bo končni znesek. Naslednji faktor je 
stopnja konverzije oglaševalske akcije. Koliko obiskovalcev, ki obiščejo pristajalno spletno 
stran, dejansko opravi želeno (npr. nakup). Zavedati se je treba, da je plačilo za klik na 
spletišče zaman, če obiskovalec na opravi želenega nakupa. Nizka stopnja konverzije 
enostavno pomeni, da zaman vlagamo v oglaševanje. Količina oglaševalske akcije je tretji 
in zadnji pomembnejši dejavnik pri analizi. Oceniti je treba, kako bi obseg stopnje naložbe 
vplival na vašo konverzijo. Če želite kar se da najbolje izkoristiti potencial pri trženju, se je 
treba podati tako v SEO-optimizacijo kakor PPC-oglaševanje (Portent, 2017). 
4.3.2 Seo-optimizacija 
V nadaljevanju so v grobem našteti ključni faktorji SEO-optimizacije, ki jih bomo s pomočjo 
brezplačnega programa seositecheckup raziskali na primeru spletišča frodx.com. 
 
1. Oznaka naslova (ang. title-tag): 
naslovne oznake so eden izmed pomembnejših dejavnikov, povezanih z optimizacijo 
spletišča za iskalnike. Naslovne oznake, znane tudi kot title-tags, so prikazane na strani z 
rezultati iskanja in vplivajo na to, ali bo potencialni kupec kliknil prav na vaš prikaz. 
Zagotoviti moramo, da ima vsaka spletna stran na spletišču svojo izvirno naslovno oznako, 
ki predstavlja njeno edinstveno vrednost in celotni namen omenjene spletne strani. 





2. Metaopis (ang. meta-tag): 
metaopisi nimajo neposrednega vpliva na uvrstitev spletišča v iskalnikih, predstavljajo 
pa ključno vlogo pri odločitvah, ko obiskovalec razmišlja o kliku na eno izmed spletišč med 
rezultati iskanja. Metaopis poskrbi za jedrnat opis pristajalne strani. Tako kot pri naslovnih 
oznakah je treba tudi pri metaopisu poskrbeti za edinstveno in privlačno vsebino. Treba je 
zagotoviti s ključnimi besedami bogate in natančne metaopise. Poleg tega mora biti vsebina, 
objavljena na pristajalni strani, povezana z vsebino metaopisa. 
 
3. Mrtve povezave: 
zagotoviti je treba odstranitev vseh mrtvih povezav ali povratnih povezav na spletišče 
ali s spletišča, ki niso delujoče oz. aktivne. Skrbniki spletišč pogosto zanemarjajo 
pomembnost prekinjenih, mrtvih ali nedelujočih povezav. Čeprav ne delujejo, so povezave 
prisotne, kar za optimizacijo ni najbolje, saj so nedelujoče povezave odveč. 
 
4. Tuje povezave: 
iskalniki uporabljajo število povezav na spletišče kot kazalnik za opredelitev 
pomembnosti spletišča. Večja je količina spletišč, ki usmerja obiskovalce na vašo spletišče, 
boljša bo uvrstitev med rezultati iskanj. Pridobiti je treba kakovostne povezave s spletnih 
mest, ki so ustrezna, zanesljiva in dobro uvrščena. Koliko je tujih povezav na spletišče, 
lahko ugotovimo s pomočjo različnih orodij, ki so dosegljiva na spletu. Primerno orodje 
lahko poiščemo na spletišču moz.com, kjer si lahko s pomočjo brezplačnega orodja 
ogledamo tretja spletišča, ki omenjajo naše spletišče. Poznamo tudi ostale programe, kot 
so Ahrefs in Majestic, vendar je treba za razkritje vsebine plačati določen znesek. Težko je 
odgovoriti na vprašanje, koliko povratnih omemb potrebujemo. Odvisno je od velikosti in 
konkurence v poslu, ki ga opravljamo. Izogniti se je treba kupovanju povratnih povezav in 
podobnih black-hat rešitev. 
 
5. Naslovne H1- ali H2-oznake: 
naslovne oznake pomagajo iskalnikom razumeti vsebino na spletišču. Pajki naslovnim 
oznakam posvečajo tudi večjo pozornost kakor preostali vsebini. 
 
6. Robots txt. datoteka: 
lastniki spletnih mest uporabljajo datoteko/robots.txt, da posredujejo navodila o svojem 
spletišču spletnim pajkom. 
 
7. Zemljevid spletišča: 
site map je zemljevid spletišča. Je seznam spletnih strani na spletišču, ki so dostopna 
pajkom ali uporabnikom. Zemljevidi spletišč vzpostavljajo odnose med spletnimi stranmi in 






8. Test nedelujočih povezav: 
nedelujoče povezave povzročajo škodo. Preprečevanje spletnim iskalnikom, pajkanje po 
spletišču vpliva na uvrstitev tako, da Google, Yahoo, Bing itd. ne indeksirajo strani. To 
negativno vpliva tudi na uporabniško izkušnjo. 
 
9. Prisotnost povezav z družbenimi omrežji: 
uporaba povezav z različnimi družbenimi omrežji omogoča spletišču Off-page 
optimizacijo in hkrati skrbi za kvalitetno uporabniško izkušnjo. 
 
10. Vodenje analitike: 
kot primer lahko navedemo najpogostejšo brezplačno platformo Google Analytics, ki 
nam omogoča sproten pregled stanja ter analizo spletišča. V programu lahko na primer 
sledimo prometu, ki se odvija na spletišču. 
 
11. SEO prijazni naslovi: 
ena izmed osnovnih tehnik SEO-optimizacije je uporaba SEO prijaznih struktur naslovov. 
Dobra struktura naslova pomeni boljši proces indeksiranja spletišča. 
 
12. URL-preusmeritev: 
je tehnika za omogočanje prikaza spletišča z več različnih naslovov. Ko iskalnik poskusi 
odpreti spletišče, ki ima preusmeritev URL-ja, se odpre spletišče z drugim naslovom. Kot 




https-protokol pomeni Hyper text transfer protocol. Je varna oblika http-ja, kjer se 
podatki pošiljajo med brskalnikom in spletiščem. Https tako pomeni, da je izmenjava 
podatkov med spletiščem in iskalnikom oz. nami šifrirana, kar zagotavlja varnost. 
 
14. Sidrno besedilo ali anchor text: 
sidrno besedilo so besede in oznake v vsebini, ki se nanašajo na dokumente ali lokacije 
na spletu (hiperpovezava). Sidrna besedila iskalnikom pomagajo ugotoviti, na kakšen način 
sta povezani vsebina na spletišču ter pomembnost posameznih sklopov. Primer uporabe 
sidrnega besedila je navadno obarvan v drugačno barvo kakor preostali tekst. Optimiziranje 
sidrnega besedila je nekaj, kar lahko storimo sami. Sidrno besedilo mora biti naravno 
uporabljeno in zagotavljati mora smerni kazalnik, ki bo bralcu koristil bolj kot iskalniku. 
 
15. JavaScript: 
oglejte si svoje spletišče z vidika iskalnika. Onemogočanje JavaScripta pomaga videti 
spletišče na enak način, kot ga vidijo iskalniki. Za to lahko uporabimo Mozbar, ki omogoča 
hiter vklop in izklop JavaScripta. Onemogočen JavaScript bo razkril, ali navigacijski meniji 
delujejo kvalitetno, ali bo interaktivna vsebina izginila, ali je vsebina na mestu ipd. Če 
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spletišče ponuja popolnoma drugačno izkušnjo z onemogočenim JavaScriptom, je čas za 
razmislek o preobrazbi spletišča. 
 
16. Alt-test slik: 
pomaga iskalnikom razumeti, kakšna je vsebina slike. Slika bo pozneje prikazana med 
rezultati iskanja za ustrezno poizvedbo, ki jo naredi obiskovalec. 
 
17. Velikost spletišča: 
velikost spletišča vpliva na hitrost samega prikaza spletišča. Hitrost prikaza spletišča 
vpliva na uporabniško izkušnjo, kar pelje v boljšo konverzijo ter boljšo umestitev v prikazih 
iskalnika. 
 
18. Kompresija oz. skrčenje spletišča: 
gzip je metoda kompresije, kar omogoča hitrejši prenos datotek v omrežju. Kompresija 
omogoča nalaganje manjših datotek, kar omogoča hitrejši prikaz spletišča. 
 
19. Flash vsebina: 
flash vsebina na mobilnih napravah ne deluje brezhibno. Poleg tega je zelo zahtevna za 
razumevanje s strani pajkov. 
 
20. Spletišče, prilagojeno mobilnim napravam: 
spletišče, prilagojeno mobilnim napravam, pomeni prilagoditev spletišča napravam 
različnih velikosti. Omogoča prikaz na mobilnih telefonih, tablicah ipd. 
 
21. Canonical URL-preverjanje: 
ponudnikom iskalnikov vnos »računovodstvo.com« in »www.računovodstvo.com« nista 
enaka. Za preverjanje lahko vpišemo svoje spletišče v brskalnik z in brez http:// predloga 
ali brez www predloga ter si ogledamo, kaj se zgodi. Če ne vidimo celotne preusmeritve 
prometa na eno spletno mesto, imamo težavo. Če želimo odpraviti te težave, je treba 
nastaviti preusmeritev na določeno povezavo. 
 
Zgoraj navedene postavke so vstopna točka za analizo celotne spletne strani (Helgeseen, 
2013). 
 
Pri analizi optimizacije spletišča za iskalnike si bomo pomagali s spletnim orodjem 
seositecheckup.com. Orodje omogoča natančen prikaz posameznih področij SEO-
optimizacije ter nam prikaže pomanjkljivosti in dobro prakso, ki se je poslužujemo pri SEO-
optimizaciji lastnega spletišča. Poleg lastnega spletišča lahko z orodjem analiziramo 
konkurenco ter za lažjo predstavo lastnega napredka primerjamo lastno spletišče 
s konkurenco. Orodje seositecheckup bomo uporabili, ker je brezplačno ter dostopno vsem 
uporabnikom spleta. Poznamo tudi plačljiva orodja, kot so: Moz, Semrush, Majestic ipd., ki 
jih uporabljamo za natančen pregled vsebine lastnega spletišča ter spletišča konkurence. 
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4.3.3 Analiza spletišča 
Analizo optimizacije spletišča frodx.com smo izvedli s pomočjo brezplačnega orodja 
seositecheckup.com ter analizo samega izgleda spletišča primerjali s pomočjo primerjalne 
metode z nagrajenim spletiščem clearleft.com, ki se ukvarja z digitalnim marketingom. Kot 
je razvidno v tabelah 1–12, so prisotne nekatere manjše pomanjkljivosti na področju 
optimizacije spletišča, ki smo jih navedli ter bi jih bilo treba razrešiti. Analiza optimizacije 
spletišča je tako osredotočena na ustreznost spletišča za ponudnike iskalnikov ter na 
uporabniško izkušnjo. 
 
Tabela 1: Analiza metanaslova ter metaopisa spletišča frodx.com 
Metanaslov 
Strokovnjaki s področja optimizacije spletišč zagovarjajo 
optimalno število znakov za metanaslove med 50 in 60. Meta 
naslov spletišča frodx.com vsebuje 41 znakov. 
Metaopis 
Strokovnjaki za optimizacijo zagovarjajo maksimalno število 
znakov v opisu na 160. Metaopis spletišča frodx.com ima 177 
znakov. 
Vir: SeoSiteChekup.com, 2017 
 
Tabela 2: Prikaz spletišča frodx.com med rezultati iskanj 
Prikaz spletišča med 
rezultati iskanj 
FrodX: strankam pomagamo najti pot do vas 
http://frodx.com/ 
V FrodXu smo strokovnjaki za preobrazbo marketinga. Naše 
poslanstvo je pomagati B2B- in B2C-ponudnikom prilagajati 
njihove trženjske prijeme spremenjenim nakupnim navadam 
kupcev. 
Vir: SeoSiteChekup.com, 2017 
 





Algoritmi iskalnikov so postali zelo napredni pri prepoznavanju 
gostote ključnih besed in njihove umestitve v kontekst. Dobro 
je vedeti, katere ključne besede se najpogosteje pojavljajo na 
spletišču, saj so preslikava najpogostejše vsebine na spletišču. 
Pomembno je tudi, da so ključne besede naravno umeščene 
med vsebino. Na spletišču frodx.com so pogosto uporabljene 
naslednje besede: marketing, webinarji, dokument, vsebine, 
rešitve. 
Uporaba ključnih besed 
v metaopisu 
Treba je vključiti ključne besede v metaopis. Iskalniki tako lažje 
razumejo vsebino spletne strani. Najpogostejše ključne besede 
na spletišču frodx.com se ne uporabljajo v metaopisih. 




Tabela 4: Uporaba H1 ter H2 naslovnih oznak 
H1 
Spletišče frodx.com vsebuje H1-naslove. Priporočljivo je, da 
tudi H1-naslov vsebuje ključno besedo. H1-naslove je treba 
tako prilagoditi vsebini na pristajalni strani.  
H2 
Razdelitev vsebine s pomočjo naslovov olajša obiskovalcu 
razumevanje in lepši pregled vsebine. Poleg tega pa velja 
podobno kakor za H1-oznake. Spletišče frodx.com vsebuje tudi 
H2-naslove. 
Vir: SeoSiteChekup.com, 2017 
 
Tabela 5: Robots.txt ter sitemap test spletišča frodx.com 
 
Robots.txt test 
Spletišče uporablja robots.txt file: 
http://frodx.com/robots.txt 
Sitemap test 
Na spletišču sta prisotna dva site-mapa: 
http://frodx.com/sitemap.xml 
http://frodx.com/sitemap_index.xml 
Vir: SeoSiteChekup.com, 2017 
 
Tabela 6: Nedelujoče povezave ter SEO prijazni naslovi 
Test nedelujočih 
povezav 




Vse povezave so SEO prijazne. 
Vir: SeoSiteChekup.com, 2017 
 
Tabela 7: Alt test slik, uporaba programa za analizo ter prisotnost povezav spletišča z 
družbenimi omrežji 
Alt test slik 
Spletišče vsebuje 75 oznak slik, vendar je 74 izmed njih brez 
oznake. 
Uporaba programa za 
vodenje analitike 
spletišča 
Spletišče uporablja program Google Analytics, ki pripomore k 
boljšemu razumevanju obiska spletišča ter ostali analitiki. 
Prisotnost povezav na 
družbena omrežja 
Spletišče je uspešno povezano z družbenimi omrežji Facebook 
in Twitter. 
Vir: SeoSiteChekup.com, 2017 
 
Tabela 8: Https-test spletišča frodx.com 
HTTPS-test 
Spletišče ne uporablja https-protokola, s katerim poskrbimo za 
zaščito podatkov, saj je spletišče frodx.com informativne narave 
in mu https-protokola ni treba zagotoviti. Tudi za spletišča, ki ne 
potrebujejo osebnih ali zaupnih podatkov, je dobrodošla 
uporaba https-protokola, saj strokovnjaki za optimizacijo spletišč 
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zagovarjajo dejstvo, da https-protokol vpliva na umestitev 
spletišča med rezultati iskanj. 
Vir: SeoSiteChekup.com, 2017 
 
Tabela 9: Optimizacija spletišča za mobilne naprave 
Optimizacija spletišča 
za mobilne naprave 
Spletišče je optimizirano za mobilne naprave. Uporablja media 
query tehniko, ki je osnova za odzivni dizajn in uporabnost 
spletišča. 
Vir: SeoSiteChekup.com, 2017 
 
Tabela 10: Analiza velikosti spletišča ter Gzip-test 
Test velikosti spletišča 
Velikost spletišča znaša 23.59 Kb in ustreza povprečju, ki je 
33 Kb. 
Kompresija ali Gzip-test 
Spletišče je uspešno skrčeno s pomočjo Gzip-kompresije. 
HTML je skrčen s 117.23 Kb na 23.59 Kb (kar pomeni, da 
predstavlja prikazano 20 % celotne velikosti). 
Vir: SeoSiteChekup.com, 2017 
 
Tabela 11: Analiza hitrosti prikazovanja spletišča ter prisotnost flash vsebine 
Hitrost prikazovanja 
spletišča 
Hitrost nalaganja spletišča znaša 4,8 sekunde. Zavedati se 
moramo, da vsaka sekunda šteje. Hitrost prikazovanja 
spletišča je med drugim odvisna od nekaterih zgoraj naštetih 
faktorjev. Priporočljivo je imeti čim manjšo vrednost pri 
nalaganju spletišča. 
Prisotnost flash vsebine Spletišče ne vsebuje flash vsebine. 
Vir: SeoSiteChekup.com, 2017 
 
Tabela 12: URL preusmeritveni test 
URL preusmeritveni test 
URL je povzročil eno preusmeritev. Preusmeritve  naslovov 
niso priporočljive. Gre za preusmeritev s: 
http://www.frodx.com/ na: http://frodx.com 




Slika 8: Prikaz spletišča frodx.com v Google prikazih iskanj 
 
Vir: Google (2017) 
 
Kot je razvidno na sliki 8, struktura spletišča frodx.com vpliva na uporabniško izkušnjo že 
v koraku prikaza spletišča med rezultati iskanj. Pridobitev podmenija v rezultatih iskanj oz. 
site-linkov ni povezana z natančno opredeljenim postopkom. Googlovi algoritmi 
samodejno dodelijo spletišču povezave. To pa počnejo na podlagi strukture spletišča. 
Slaba struktura spletišča lahko povzroči, da med prikazi v iskalnikih ne bo vključenih 
povezav. 
 
Slika 9: Domača stran spletišča frodx.com 
 
Vir: FrodX (2017) 
 
Uporabniška izkušnja obiskovalca je tako pogojena z oblikovno platjo spletišča. Na sliki 9 je 




4.3.4 Ovrednotenje aktivnosti iskalnega marketinga 
Pri ovrednotenju aktivnosti iskalnega marketinga smo lahko pozorni na rezultate, 
pridobljene s pomočjo orodja seositecheckup.com. 
4.3.5 Predlogi za izboljšave na področju iskalnega marketinga 
Po pregledu spletišča lahko ugotovimo, da je v primerjavi z dobro prakso ostalih nagrajenih 
spletišč kar nekaj razlik. Spletišče je treba preoblikovati tako na področju optimizacije 
samega spletišča kot tudi z vidika uporabniške izkušnje. 
 
Na sliki 10 je razviden zajem slike domače strani spletišča clearleft.com, ki je uvrščena med 
nagrajena spletišča s strani spletišča awwwards.com. Opazimo lahko enostaven primer 
zasnovane oblike spletišča. Na sliki 9 pa lahko vidimo dejansko stanje spletišča frodx.com, 
kjer v nadaljevanju predlagamo preoblikovanje postavitve menija ter same oblike domače 
strani spletišča. 
 
Slika 10: Primer domače strani spletišča clearleft.com 
 
Vir: Clearleft (2017) 
Spletišče clearleft.com smo izbrali zaradi jasno razvidne postavitve ter enostavnega izgleda 
menija na spletišču. Na spletišču podjetja frodx.com pogrešamo razdelek z navedenimi 
zaposlenimi, kjer si lahko obiskovalec spletišča ogleda celoten kolektiv. Poleg same 
prednosti z vidika prijaznosti spletišča za obiskovalca bi s pomočjo spletne strani zaposleni 
ustvarili tudi obojestranske povezave na kontakte uslužbencev z različnih družbenih omrežij. 
S pomočjo spletne strani, kjer bi podjetje navedlo člane kolektiva, bi tako pridobili povezave 
z računi posameznih članov podjetja, ki uporabljajo družbena omrežja, kot so Facebook, 
Linkedin, Twitter, in hkrati poskrbeli za del Off-page optimizacije spletišča. Predlagam, da 
se v meni spletišča umesti tudi uporabniku prijazne spletne strani kontakt. 
4.3.5.1 Struktura 
Struktura je eden izmed pomembnejših vidikov uspešnosti spletišča. Navedli bomo nekaj 
razlogov za to. Ko si predstavljamo spletišče brez barv, pisave, grafik itd., ostane le 
struktura. Razumljiva struktura je dobrodošla s strani uporabnika in iskalnikov. Iskalniki 
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uvrščajo spletno mesto med rezultati iskanj tudi na podlagi obiskovalčevega obnašanja. 
Če ima spletišče slab CTR in nizek čas zadrževanja obiskovalcev na spletišču, je to zanj 
slabo, saj podatke o tem beležijo ponudniki iskalnikov. Nasprotno nastane, ko se 
uporabnik sreča s spletiščem, ki mu je všeč. Obiskovalec na spletišču ostane dlje časa in 
ne zapusti spletišča, ki ponuja razumljivo vsebino in razvejano strukturo. Natančno 
opredeljena struktura spletišča pa ne vpliva zgolj na obiskovalčevo obnašanje, ampak 
omogoča tudi globlje indeksiranje pajkom ter višjo uvrstitev v iskalnikih. 
 
Spletni pajki raziščejo ter indeksirajo strukturo spletnega mesta. Njihov cilj je pregled 
spletišča, da ga lahko ovrednotijo. S pomočjo boljše strukture spletišča lažje dostopajo do 
kazalnikov in globlje indeksirajo spletišče. 
 
Slika 7 potrjuje dobro strukturo spletišča frodx.com, saj omogoča prikaz spletišča 
z dodatnim podmenijem med rezultati iskanj. Glavna stran spletišča je tako prikazana 
skupaj z več notranjimi spletnimi mesti ali povezavami. Notranje povezave spletnih mest 
so velika prednost za SEO-optimizacijo. Izboljšajo navigacijo na sami spletni strani, 
usmerjajo uporabnike do pomembnih povezav, izboljšajo zaupanje uporabnikov ipd. 
Dobra struktura je tako zaželena, saj povečuje razmerje obiskovalčevih klikov na samem 
spletišču. S pomočjo dobro zastavljene strukture spletišča lahko nadgradimo tudi izgled 
pristajalne strani z drugačnim oblikovanjem menija. Na sliki 12 lahko na primer vidimo 
uporabo velikega menija (angl. Big menu), ki je v uporabi na uspešni spletni strani, kot je 
spletišče Amazon.com. Veliki meni obiskovalcem omogoča lažjo navigacijo ter lažje 
razumevanje vsebine spletišča. Kot prikazano na sliki 12, predlagamo postavitev menija 
na sam vrh domače pristajalne strani. 
 
Slika 11: Lasten predlog glede preoblikovanja navigacije na spletišču frodx.com 
 
Vir: lasten 
4.3.5.2 Uporaba ključnih besed na spletišču 
Kot razvidno na sliki 13, je s pomočjo orodja Google Analytics prikazan dejanski organski 




Slika 12: Prikaz organskega prometa spletišča frodx s pomočjo Google Analytics 
 
Vir: Google (2017) 
 
Ključne besede so na spletišču frodx.com v uporabi, vendar zgolj peščica ključnih besed 
predstavlja vir prometa s strani iskalnih ponudnikov. S pomočjo zaposlenih smo se tako 
podali v širšo raziskavo ključnih besed, ki zajemajo vsebino, ki je navedena na spletišču 
frodx.com. Po pregledu velikega števila ključnih besed smo lahko opredelili tiste, ki poleg 
povezanosti z vsebino predstavljajo tudi potencialni vir prometa s strani iskalnih 
ponudnikov.  
 
Relevantne ključne besede smo poiskali s pomočjo orodja Google Keyword Planner. 
Z njegovo pomočjo lahko ugotovimo, katere ključne besede posamezniki vnašajo v 
iskalnike ter mesečno število iskanj za določeno ključno besedo. 
 
Glede na to, da spletišču frodx.com ključne besede ne predstavljajo primarnega vira 
prometa, je stanje na njem na področju ključnih besed razumljivo. Izboljšave s strani 
uporabe ključnih besed na spletišču pa so vsekakor dobrodošle. Po ugotovitvi vseh 
potencialnih ključnih besed smo s pomočjo zaposlenih v podjetju FrodX, d. o. o., ključne 
besede tudi razvrstili na področja, ki se navezujejo na predlagano razdelitev vsebine 
spletišča (slika 14). Vsa spoznanja bodo v prihodnje koristila podjetju FrodX, d. o. o., saj 
lahko s pomočjo ključnih besed poskrbi za del optimizacije spletišča in tako poveča 
organski promet spletišča. 
 
Glede na raziskano predlagamo uporabo naslednjih ključnih besed za različna področja, s 




Slika 13: Raziskane potencialne ključne besede za spletišče frodx.com 
 
Vir: lasten 
4.3.5.3 Prilagoditev vsebine 
Prilagoditev vsebine je treba izvesti premišljeno ter s pomočjo ključnih besed. Ključne 
besede lahko uporabimo v obstoječi vsebini ali jih izkoristimo za dodatno vsebino, ki bo 
pripomogla k uvrstitvi spletišča med rezultate iskanj. Predlagano prilagoditev oz. razdelitev 
vsebine na spletišču frodx.com smo s pomočjo raziskanih ključnih besed predstavili v sliki 
14. Poleg grobe razdelitve vsebine na področja, razvidna na sliki 14, lahko v podkategorije 
uvrstimo tudi tedenske objave na spletišču ter tako obiskovalcu omogočimo razumevanje 
področij ter enostavno brskanje. 
 





4.3.5.4 Uporaba plačanih iskalnih oglasov 
Pomembno je, da se spletišče podjetja z organskimi rezultati prikaže med prvimi desetimi 
rezultati iskanj, saj tako dosežemo klike in povečamo organski obisk spletišča. V primeru, 
da ima podjetje možnost naložbe, je PPC najhitrejši način, da se spletišče podjetja uvrsti 
med višje rezultate iskanj. PPC-kampanjo lahko podjetje kmalu za postavitvijo tudi poišče 
med plačanimi prikazi iskanj. Z uporabo plačanih iskalnih oglasov lahko natančno sledimo 
donosnosti naložbe kakor pri optimizaciji spletišča za iskalnike. Plačano iskanje bi lahko v 
današnjem času poimenovali kot nepogrešljivo vrsto oglaševanja, saj lahko prilagodimo 




V diplomskem delu, natančneje v teoretičnem delu, so predstavljeni koncept digitalnega 
marketinga in digitalni marketinški kanali ter vpliv na trenutne tržne razmere in spremembe, 
ki jih je digitalni marketing doprinesel. Poleg navedenega se v diplomskem delu 
osredotočamo tudi na iskalni marketing. V praktičnem delu pričujočega dela smo s pomočjo 
primerjalne metode ter raziskave ključnih besed v lastni režiji analizirali spletišče podjetja 
FrodX, d. o. o., in tudi predlagali nekatere spremembe na področju izboljšanja uporabniške 
izkušnje ter prilagoditve vsebine za iskalnike s pomočjo raziskanih ključnih besed. 
 
Ugotovili smo, da podjetje izkorišča področja iskalnega marketinga. Gre namreč za podjetje, 
ki se ukvarja s poslovnim svetovanjem na področju digitalnega marketinga ter same 
digitalizacije poslovanja podjetij. Treba je razumeti, da za spletišče frodx.com nekatera 
področja oglaševanja ne pridejo v poštev s strani organizacije. Obiskovalce spletišča 
podjetje pridobiva s pomočjo različnih delavnic ter predavanj. Tako podjetje zagotavlja 
vsebine zgolj tistim uporabnikom, ki jih to res zanima oz. delijo vsebino s kvalitetnim ter 
ciljnim občinstvom. 
 
Poleg navedenega je treba razumeti, da je spletišče prilagojeno slovensko govorečim 
uporabnikom. Spletišča v slovenskem jeziku ni enostavno prilagoditi zahtevam potencialnih 
obiskovalcev, saj je možnost za natančno opredelitev iskalnih poizvedb manjša kakor v 
primeru angleškega jezika. Iskalni marketing tako ni glavni način pridobivanja strank v 
izbrani organizaciji. Ne glede na to pa sta večja prepoznavnost ter povečan obisk spletišča 
dobrodošla. S pomočjo raziskanih ključnih besed ter predlaganih sprememb v povezavi s 
spletiščem frodx.com tako predlagamo umestitev oz. uporabo ključnih besed in izboljšav v 
povezavi z uporabniško izkušnjo, saj je strošek za organizacijo, če to sama opravi, 
razmeroma nizek. Glede na ugotovitve hipotezo zavračamo. Podjetje izkorišča področje 
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